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Každý lovek už v živote stál pred rozhodnutím, i zakúpený tovar má alebo nemá 
reklamova. Aj ke je v Zákone o ochrane spotrebitea podrobne popísaný návod ako si 
poína, asto nie je tento návod zo strany zákazníka alebo predajcu dodržiavaný. Zákazníci 
majú asto nereálne predstavy o svojich právach a niekedy sa snažia reklamova tovar aj 
v prípade, kedy na uznanie reklamácie nemajú nárok. Predajcovia sa zas dopúšajú mätenia 
zákazníka i už prostredníctvom neúplného reklamaného poriadku a neposkytnutia úplných 
informácií alebo neprijatím tovaru k reklamácií, prípadne zamietnutím reklamácie. Tovar je 
dnes vyrábaný sériovo, asto za použitia lacných nekvalitných materiálov a výrobných 
postupov, v snahe ponúknu spotrebiteovi tovar za o najnižšiu cenu. Ponuka už dávno 
prekroila dopyt a zákazník si tak može vybera z nepreberného množstva tovaru. Ten už 
asto neplní funkciu „doživotného“ spoloníka, ale taktiež podlieha módnym trendom i už 
po vizuálnej alebo technickej stránke. Výrobcovia sa preto rýchlo prispôsobili a je sná istou 
náhodou, že životnos výrobkov sa asto pohybuje tesne za hranicou zárunej doby. Náklady 
na opravu bývajú takmer zhodné z cenou nového výrobku, a preto sa zákazník opä vydáva 
k predajcovi kúpi si nový modernejší a technicky vyspelejší kúsok. Ak však výrobok onu 
povestnú hranicu džky zárunej doby neprekroí a zákazník má k dispozícii nevyblednutý 
doklad o kúpe, prípadne záruný list, je už na jeho rozhodnutí, i sa pokúsi vadný výrobok 
reklamova a sta sa tak úasntíkom reklamaného procesu.  
Cieom tejto bakalárskej práce je práve vykonanie analýzy reklamaných skúseností 
zákazníkov vo vybraných organizáciách elektro segmentu, overenie formulovaných hypotéz  




2 Vytýenie základných pojmov 
V následujúcej kapitole budú podrobnejšie definované základné pojmy, s ktorými sa 
stretávame v problematike ochrany spotrebitea. i už sa jedná o definovanie spotrebitea ako 
takého, jeho práv a povinností alebo ide o vytýenie legislatívneho rámca jeho ochrany až po 
inštitúcie, ktoré sa touto ochranou zaoberajú. 
2. 1 Spotrebite
2.1.1 Definovanie spotrebitea 
Definíciu spotrebitea je možné uchopi hne z niekokých rovín. Z ekonomického pohadu
je to koncový užívate tovarov alebo služieb bez ohadu na to, i je to jednotlivec, skupina 
jednotlivcov alebo organizácia.  
alším pohadom je marketingová definícia poda Kotlera. Ten spotrebitea chápe ako 
osoby a organizácie, ktoré kupujú produkty k vlastnej spotrebe a k ich zaleneniu do alšieho 
produktu. Nekupujú však produkty za úelom ich alšieho predaja (Horová, 2006)  
Z hadiska legislatívy nebol spotrebite donedávna definovaný jednoznane. Vznikali tak 
problémy v rozpore medzi poatím spotrebitea z hadiska zákonu o ochrane spotrebitea (§ 2 
odst. 1 Zákona . 634/1992 Sb., o ochran	 spot
ebitele): „fyzická alebo právnická osoba, 
ktorá nakupuje výrobky alebo využíva služby za iným úelom ako pre podnikanie s týmito 
výrobkami alebo službami“ a medzi poatím v obanském zákoníku (§ 52 odst. 3 Zákona  
. 40/1964 Sb.): „osoba, ktorá pri uzatváraní a plnení zmluvy nejedná v rámci svojej 
obchodnej alebo inej podnikateskej innosti.“ Hlavný problém týchto definícií bol  
predovšetkým v nejednoznanom definovaní, i sa spotrebiteom rozumie aj právnická osoba. 
Až Zákon . 155/2010 Sb., kterým se m	ní n	které zákony ke zkvalitn	ní jejich aplikace a ke 
snížení administrativní zát	že podnikatel, vymedzuje spotrebitea ako „fyzickú osobu, ktorá 
nejedná v rámci svojej podnikateskej innosti alebo v rámci samostatného výkonu svojho 
povolania.“ Od úinnosti nového zákona je nepochybné, že spotrebiteom sa pre vyššie 
stanovené úely rozumie výhradne fyzická osoba. 
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2.1.2 Práva a povinnosti spotrebitea 
Každý zdravo fungujúci trh sa musí opiera o fungovanie spotrebiteských práv. Spotrebite
je totiž slabším subjektom trhu a v porovnaní s vekými podnikmi i organizáciami, ktoré 
disponujú znanými finannými prostriedkami, právnym zázemím i najrôznejšími formami 
lobby, by bol bez primeranej ochrany svojich práv, sám ako jednotlivec, takmer bezmocný.  
Práve z tohto dôvodu bolo nutné spotrebiteské práva jasne definova a vytýi legislatívny 
rámec ich ochrany. Na druhej strane stoja povinnosti spotrebitea, ktoré sú na jeho práva 
vemi úzko naviazané. Ich plnenie dáva spotrebiteovi väšiu šancu na úspech pri nakupovaní 
a v prípade sporu elminijue riziko neúspešného vyriešenia. 
  
Spotrebiteské práva 
Proces definovania spotrebiteských práv bol vemi zložitý. S prvými aktivitami v tejto 
oblasti sa stretávame v Spojených štátoch amerických. Pri presadzovaní tzv. „myšlienky 
istého trhu“ boli za vlády J. F. Kenedyho sformulované štyri základné práva spotrebiteov
(právo na bezpenos, informácie, výber a právo by vypoutý).  
Potreba ochráni spotrebitea sa rýchlo presadila aj v alších krajinách a štyri základné práva 
boli postupne doplnené o alšie. Medzinárodnú záštitu nad ochranou spotrebitea vykonáva 
svetová organizácia s názvom CI (Consumer International), sídliacu v Londýne od roku 1960. 
Ide o nezávislú, apolitickú a neziskovú organizáciu, ktorá združuje všetky lokálne organizácie 
na ochranu spotrebitea fungujúce v jej lenských krajinách.   
Organizácia CI definovala osem základných práv, ktoré by mali by spotrebiteom 
zabezpeené v súasnom tržnom hospodárstve: 
• právo na bezpenos – každý spotrebite má právo by chránený pred predajom 
tovarov i služieb, ktoré by neboli bezpené, prípadne by mohli ohrozi jeho zdravie 
alebo život. Týka sa to predovšetkým elektrospotrebiov, kozmetických výrobkov, 
hraiek, obuvi, kontaminovaných potravín i závadných liekov. Je preto nutné v tejto 
oblasti stanovi prísny legislatívny rámec a bezpenostné požiadavky, ktoré musia 
predávané výrobky dodrža.  
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• právo na voný výber tovaru – spotrebite by mal ma právo vybra si tovar 
v požadovanej kvalite a akosti za ekonomicky prijatenú cenu. Ak je konkrétny tovar 
na trhu ponúkaný monopolným výrobcom, musí štát zaisti, aby bol tento tovar 
ponúkaný v primeranej kvalite za primeranú cenu.  alej je nutné obmedzi
zneužívanie zmluv a nepoctivý predaj.  
• právo na odškodnenie – v prípade, ak si spotrebite kúpi vadný výrobok prípadne 
utrpí škodu na majetku i zdraví zavinenú využívaním tovaru alebo služby, má právo 
na odškodnenie a primeranú náhradu. Na zabezpeenie rýchleho a bezproblémového 
odškodnenia spotrebitea je nutné vytvori jednoduché, prístupné a rýchle postupy 
riešenia sažností a reklamácií.  
• právo na informácie – spotrebite má právo na objektívne, vyvážené a dôveryhodné 
informácie o vlastnostiach výrobku, o jeho bezpenom používaní, o možných 
vedajších úinkoch, i o nebezpeenstve, ktoré by jeho použitím mohlo nasta. alej 
má právo vedie všetky informácie o výkonoch výrobku, jeho cene a ostatných 
faktoroch a vlastnostiach, ktoré spotrebiteovi pomôžu pri racionálnom rozhodovaní 
sa. Dôležité informácie, späté s výrobkom, majú zabezpei jednoduchos  
a transparentnos transakcií tovarov a služieb na trhu.  
• právo na vzdelanie – štát by mal vytvára podmienky pre edukovanie svojich 
obanov, aby sa dokázali v úlohe spotrebitea racionálne rozhodova, poznali svoje 
práva a dokázali využíva tie faktory, ktoré priaznivo ovplyvujú ich rozhodovanie. 
Výchovné programy by sa mali sústredi na poskytovanie praktických informácií pre 
spotrebiteov, a to najmä z oblasti starostlivosti o zdravie, správnej výživy, prevencie 
chorôb a na výchovu spotrebiteských poradcov. 
• právo na zdravé životné prostredie – spotrebite má právo na environment, ktorý 
ho neohrozuje a umožuje mu zdravý a dôstojný život. Práve preto je nutné 
zabezpei takú kvalitu výrobkov a služieb, ktoré neohrozujú životné prostredie 
spotrebitea poas ich konzumácie, ale ani pri ich likvidácií po uplynutí životnosti.  
• právo na základné potreby – každý spotrebite má v súvislosti s nárokom na 
primeranú životnú úrove právo na prístup k základným druhom tovarov a služieb, 
ktoré uspokojujú základné udské potreby. Medzi ne patria potraviny, pitná voda, 
ošatenie, starostlivos o zdravie, ošetrenie, vzdelanie, doprava at. 
• právo na zastupovanie – spotrebite má právo na podporu a ochranu 
spotrebiteskými organizáciami, ktoré obhajujú jeho záujmy pred distribútormi, 


dovozcami a výrobcami. Toto právo rovnako umožuje spotrebiteom vytvára
združenia a organizácie, ktoré môžu ovplyvova vládnu politiku v ich prospech. 
Zástupcovia spotrebiteov musia ma možnos úastni sa rozhodovacích i 
legislatívnych procesov pri prijímaní pravidiel, ktoré sa týkajú záujmov spotrebiteov 
a to ako na regionálnej, tak i medzinárodnej úrovni.  
alšou inštitúciou, ktorá upravuje práva spotrebitea je Európska únia. lenské štáty EÚ sa 
intenzívne snažia o vytvorenie uritého minimálneho štandardu ochrany spotrebitea, ktorým 
by bola garantovaná rovnaká úrove zabezpeenia práv a ochrany spotrebitea vo všetkých 
lenských štátoch. Spotrebite by si tak mal by istý, že jeho práva sú chránené v celej 
Európskej únii rovnako ako doma a môže rovnako dôverova tovaru, ktorý mu je ponúkaný 
na inom ako domácom trhu.  
Právne akty týkajúce sa ochrany spotrebitea majú väšinou formu smerníc, ktoré jednotlivé 
lenské štáty EÚ v danej asovej lehote postupne implementujú do svojho právneho poriadku. 
Jednotlivé smernice pritom obsahujú minimálnu doložku – teda informáciu, že štát môže 
svojich spotrebiteov chráni i viac, ako požaduje daná smernica. Garantuje teda minimálny 
stupe ochrany, ktorý lenské štáty musia dodrža, no v prípade, že by ich obania mali prís
v dôsledku zjednocovania európskej legislatívy o práva, na ktoré sú generáciami zvyknutí, 
štát môže stupe ochrany o tieto práva rozšíri.   
Najvýznamnejším a najdôležitejším orgánom pre ochranu spotrebitea v Európskej únii, ale aj 
celosvetovo, je Generálny direktoriát pre zdravie a ochranu spotrebitea (nazývaný tiež 
DG SANCO). Komisári Európskej komisie vydali s cieom informova a oboznámi obanov 
EÚ s ich právami v situáciách, v ktorých by boli ohrozené ich spotrebiteské práva 
informaný balíek s názvom: „Ochrana spotrebitea v Európskej únii: desa základných 
princípov“. Tento dokument má síce iba informatívny charakter a neslúži ako oficiálna 
príruka Komisie pre interpretáciu legislatívy ani politík EÚ, no v desiatich zrozumitených 
bodoch zha práva spotrebitea – obana Európskej únie: 
1. Nakupujte o chcete, kde chcete – poda zákona EÚ má spotrebite právo 
nakupova akékovek množstvo tovarov a služieb bez toho, aby sa musel stara  
o platenie colných poplatkov, dodatonej DPH po návrate, priom rovnaké pravidlá 
platia aj pre nákup cez internet, poštou alebo telefonicky. 
2. Ak výrobok nefunguje, pošlite ho naspä – poda zákona EÚ, ak zakúpený výrobok 




spotrebite vráti, žiada opravu alebo výmenu, prípadne požadova zníženie ceny pri 
alšej kúpe i úplné vrátenie peazí. 
3. Vysoká úrove bezpenosti pre potraviny a iný spotrebný tovar – Európska únia 
vaka svojmu prísnemu regulanému systému spotrebiteom garantuje, že výrobky, 
ktoré nakupujú, sú bezpené. Jej lenské štáty musia dodržiava bezpenostné 
štandardy, ktoré patria medzi najprísnejšie na svete.  
4. Vedzte, o jete – informácie na obale musia uvádza všetky zložky použité pri výrobe 
potravinových výrobkov s údajmi o farbivách, konzervaných prísadách, sladidlách  
a ostatných použitých chemických prisadách. alej sú presne definované kritériá, na 
základe ktorých možno výrobky nazva „organickými“ a tiež kritériá oznaovania 
výrobkov, ktoré pochádzajú z konkrétnych európskych regiónov. Ak sú výrobky 
geneticky modifikované, musia by takto oznaené.  
5. Zmluvy musia by voi spotrebiteom korektné – všetky formy nekorektných 
zmluvných podmienok v celej Európskej únii sú zakázané a to bez ohadu na to, akú 
zmluvu spotrebite podpíše i z akej krajiny pochádza.  
6. Spotrebitelia môžu niekedy zmeni svoj názor – spotrebite má právo odstúpi od 
kúpnej zmluvy, uzatvorenej na základe podomového predaja, do siedmich dní od 
uzatvorenia bez udania dôvodu. Spotrebite môže rovnako odstúpi od zmluvy bez 
udania dôvodu aj pri nákupe „na diaku“ – teda prostredníctvom internetu, zásielkovej 
služby, telefonických spoloností, a to v lehote do 7 dní, prípadne do 14 dní pri 
niektorých finanných službách.  
7. Zjednodušenie porovnávania cien – EÚ vyžaduje od supermarketov, aby uvádzali 
„jednotkovú cenu“ výrobkov – teda cenu na kilogram, liter alebo inú relevantnú 
jednotku, a tým uahili spotrebiteom rozhodovanie sa. Zárove vyžaduje od 
finanných spoloností, aby poskytovali spotrebiteom informácie štandardným 
spôsobom (napr. informácie o ronej úrokovej sadzbe apod.). 
8. Spotrebiteov nemožno zavádza – poda legislatívy EU je reklama, ktorá zavádza 
alebo klame spotrebiteov zakázaná. Teleshoppingoví, zásielkoví i on-line 
predajcovia musia by k spotrebiteom otvorení a estní a poskytnú im všetky 
informácie o tom o predávajú, koko to stojí (vrátane daní a poplatkov) a ako dlho im 
bude trva dodávka. Pôžikové a úverové spolonosti musia spotrebiteom písomne 




9. Ochrana spotrebitea poas dovolenky – EÚ vyžaduje od cestovných kancelárií, 
aby mali uzavreté dohody, ktoré spotrebiteov bezpene dopravia domov v prípade, že 
kancelária vyhlási bankrot. Cestovné kancelárie alej musia spotrebiteovi poskytnú
náhradu v prípade, že dovolenka nezodpovedala tomu, o kancelária subovala 
v katalógu, prípadne ak cestujúci nemôže nastúpi na svoj let, pretože CK 
nerezervovala dostatoný poet miest u leteckej spolonosti. Ak sa cestovná 
kancelária snaží bez súhlasu spotrebitea zvýši cenu alebo zmeni rekreané 
zariadenia, je spotrebite oprávnený zruši rezerváciu.  
10. Úinná kompenzácia pri cezhraniných sporoch – EÚ sponzoruje poetné siete, 
ktoré môžu spotrebiteom poskytnú poradenstvo i pomoc pri podávaní sažností 
voi obchodníkom v iných lenských krajinách. Pre tieto úely bol zriadený bezplatný 
informaný servis Európskej Komisie pod názvom Europe Direct na ísle  
00 800 6 7 8 9 10 11, ktorý poskytuje informácie v národnom jazyku volajúceho.  
Povinnosti spotrebitea 
Spotrebitelia nemajú len svoje práva, ktoré by mali by dodržiavané zo strany 
podnikateských subjektov, ale aj mnohé povinnosti, ktorých dodržiavanie je v ich vlastnom 
záujme.  Medzi spotrebiteskými právami a povinnosami je vemi úzka korelácia. Medzi 
základné povinnosti spotrebitea patria: 
• záujem o vlastné zdravie – spotrebite by sa mal sám aktívne zaujíma o svoje 
zdravie a zárove klás dôraz na prevenciu. 
• zodpovedné rozhodovanie sa – spotrebite by mal by rozvážny a racionálny pri 
posudzovaní ceny, kvality a akosti tovaru a realizova nákup až po zrelej a kritickej 
úvahe.  
• záujem o informácie a narábanie s nimi – spotrebite by mal aktívne pristupova
k vyhadávaniu vhodných informácií, vyhodnocova ich, spracováva ich  
a posudzova ich vyváženos, objektivitu a pravdivos. 
• uplatnenie nároku na odškodnenie – spotrebite by mal pozna svoje základné 




• vzdeláva sa – spotrebite by sa mal neustále a aktívne vzdeláva, zaujíma sa o nové 
pravidlá, legislatívu, zoznamova sa s organizáciami, ktoré slúžia na jeho ochranu at. 
• aktívna úas v ochrane spotrebitea – spotrebite má presadzova dodržiavanie  
a ochranu svojich záujmov a práv spolone, napr. prostredníctvom nezávislých 
spotrebiteských organizácií. 
• uplatova nárok na základné potreby – toto hadisko je relevantné predovšetkým 
pre spotrebiteov zo sociálne znevýhodnených skupín.  
• dodržiavanie ekologických pravidiel – každý spotrebite by si mal uvedomova
priamy dopad spotreby na životné prostredie a svoju spoloensku zodpovednos
v oblasti chránenia životného prostredia a uchovávania prírodných zdrojov pre budúce 
generácie. 
2.1.3 Definícia a ciele ochrany spotrebitea 
Pojem „ochrana spotrebitea“ sa dá vysvetli niekokými spôsobmi, všeobecne sa ním však 
oznauje systematická, cieavedomá innos obanov, organizácií a vlády štátu smerujúca 
k posilneniu postavenia spotrebitea na trhu a k zaisteniu a udržovaniu primeranej ochrany 
medzinárodne uznaných práv spotrebiteov (predovšetkým ochrana bezpenosti a zdravia 
obanov) (Horová, 2006, 17. s.).  
Ochrana spotrebitea je jednou z podmienok zdravého fungovania trhu a rozvíja sa v dvoch 
rovinách. Prvý rozmer je zastrešovaný štátom, ktorý vypracuváva jej hlavnú koncepciu, 
pripravuje legislatívne prostredie a dohliada na dodržiavanie spotrebiteských práv. Na strane 
druhej pôsobia dobrovoné mimovládne organizácie, ktoré si kladú za úlohu predovšetkým 
informova a edukova spotrebitea k zodpovednému správaniu a presadzova záujmy 
spotrebiteov v štátnych orgánoch (zákony, normy, vyhlášky apod.). 
Hlavným významom ochrany spotrebitea je stieranie nerovnosti medzi spotrebiteom  
a predávajúcim. Táto nerovnos je u spotrebiteov spôsobená najmä nedostatkom zdrojov 
alebo informácií o produktoch v porovnaní s výrobcami, predajcami i dodávatemi. alším 
rozmerom ochrany spotrebitea je jeho právo na ochranu pred nebezpenými výrobkami  
a vedomými pokusmi predávajúceho zneužíva slabšie postavenie spotrebitea ako subjektu 
trhu.  
Hlavným nástrojom práva na ochranu spotrebitea je poskytnutie a odkrytie nevyhnutných 
informácií. Ak spotrebite potrebuje k svojmu rozhodnutiu, i si má alebo nemá kúpi
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konkrétny výrobok, urité relevantné množstvo informácií, zákonodárny orgán stanovuje 
povinnos výrobcovi, predajcovi i dodávateovi tieto informácie poskytnú.   
V dokonalom konkurennom tržnom systéme by ochrana spotrebitea nebola prakticky nutná. 
Keže takýto stav v praxi neexistuje a trh je deformovaný najrôznejšími nedokonalosami, 
základným cieom ochrany spotrebitea je pomocou stratégií, ktoré sú zamerané na 
odstraovanie nedokonalostí trhu dosiahnu väšiu transparentnos vo vzahoch jednotlivých 
tržných subjektov, predovšetkým spotrebitea, výrobcov a predajcov a zabezpei
spotrebiteovi informácie, na základe ktorých sa môže kvalifikovane rozhodova. Právo na 
ochranu spotrebitea by malo taktiež eliminova nekalé praktiky a podvodné i manipulatívne 
marketingové aktivity obchodných spoloností.  
Špecifickým cieom ochrany spotrebitea je zaistenie, aby spotrebitelia boli dostatone 
informovaní o svojich právach pri kúpe tovaru a služieb a o spôsoboch, ako uplatova na 
trhu svoje ekonomické záujmy.  
V ideálnom prípade by mal ma spotrebite dokonalé informácie o kvalitnom produkte, tak 
aby sa mohol rozhodnú vo svojom najlepšom záujme, priom by nemal by vystavený 
zdraviu škodlivým výrobkom a nekalým praktikám predajcov a v prípade neestného 
správania sa podnikateských subjektov, by mal ma ahký prístup k nápravným opatreniam  
a pri formulácií spotrebiteskej politiky by mal ma spotrebite právo na zastúpenie a hájenie 
jeho záujmov.   
Ciee ochrany spotrebitea je možné definova v následujúcich bodoch: 
• ochrana spotrebitea pred nekalými praktikami výrobcov a predajcov, 
• podpora rozvoja tržných podmienok, vaka ktorým získajú spotrebitelia možnos
väšieho výberu za prijatené a primerané ceny, 
• zlepšovanie informovanosti spotrebiteov o ich právach pri nákupe produktov  
a o spôsoboch ako uplatova svoje ekonomické záujmy na trhu, 
• spätné pôsobenie ochrany spotrebitea na podnikateské subjekty. Ochrana 
spotrebitea by nemala pôsobi proti podnikateom, ale mala by ich motivova  
a podporova v snahe o zvýšenie ochrany svojich zákazníkov, 
• podpora vzniku a rozvoja obianskych spotrebiteských iniciatív a organizácií  
a rešpektovanie ich nezávislosti a apolitickosti, 
	

• zaistenie dosahovania i udržovania primeranej miery ochrany medzinárodne 
uznaných práv spotrebiteov, 
• rozvoj medzinárodnej súinnosti v oblasti ochrany spotrebitea. 
2.2 Legislatívny rámec ochrany spotrebitea v eskej republike 
Jedným z nevyhnutných predpokladov pre vstup R do Európskej únie bolo aj prijatie 
európskeho právneho poriadku a postupná implementácia legislatívy EÚ do vnútroštátneho 
zákonodárstva. Zlaovanie nových zákonov, prípadne novelizácia stávajúcich zákonov, sa 
samozrejme týkala aj oblasti ochrany spotrebitea.   
V eskej republike je ochrana spotrebitea v súasnosti zaisovaná súhrnom rôznych 
spôsobov právnej ochrany. Jej ažisko je obsiahnuté v súkromnoprávnom predpise – 
v obanském zákoníku. Prostredníctvom neho sú do právneho poriadku R zaradené nielen 
štandardné, ale aj špecifické požiadavky ochrany spotrebitea. Verejnoprávna ochrana 
spotrebitea je zakotvená v rôznych právnych normách, z ktorých je najvýznamnejším Zákon 
. 634/1992 Sb., o ochran spotebitele v znení neskorších predpisov. Ten sa vzahuje na 
predaj výrobkov a poskytovanie služieb na území eskej republiky a stanovuje niektoré 
podmienky podnikania, ktoré sú pre ochranu spotrebitea významné.  
Už samostatná existencia legislatívneho rámca posiluje pozíciu spotrebitea v rámci tržného 
mechanizmu, svoje záujmy však spotrebite musí presadzova a háji samostatne, 
predovšetkým znalosou svojich práv a ich uplatovaním. Len tak sa na trhu môže správa
racionálne. 
Ústava  
Ústava – Zákon . 1/1993 Sb. je základnou a najvyššou normou právnych predpisov v R, 
ktorá upravuje predovšetkým základné udské práva a slobody. Z nich sú alej odvodené aj 
základné práva spotrebiteov, ako právo slobodne sa združova a tým pádom vytvára
organizácie na ochranu spotrebitea, alej právo vlastni majetok a právo na priaznivé 
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životné prostredie, ktoré sú dôležité pri tvorbe noriem, ktoré zabezpeujú ochranu záujmov 
spotrebitea.  
Zákon o ochran spotebitele 
Zákon . 634/1992 Sb., o ochran spotebitele je jednou z najdôležitejších právnych noriem 
súvisejúcich so spotrebiteskou ochranou. Zákon definuje povinnosti pri predaji výrobkov  
a služieb, úlohy verejnej správy, ustanovenia pre zriaovanie organizácií na ochranu 
spotrebiteov a iných právnych noriem súvisejúcich s ochranou spotrebiteov.  
V asti, ktorá sa týka povinností pri predaji výrobkov a poskytovaní služieb je definovaná 
poctivos predajcov výrobkov a služieb, zákaz diskriminácie spotrebitea, zákaz klamania  
a zavádzania spotrebitea a informané povinnosti predávajúceho. Predávajúci je povinný: 
• predáva výrobky v správnej hmotnosti, miere a da spotrebiteovi možnos
prekontrolova si korektnos týchto údajov, 
• predáva výrobky a poskytova služby, ktoré spajú  predpísanú alebo schválenú 
akos, ak je záväzne stanovená alebo ak vyplýva zo zvláštnych predpisov, alebo 
akos ním uvádzanú i akos obvyklú, 
• predáva výrobky a poskytova služby za ceny dojednané v súlade s cenovými 
predpismi a pri predaji výrobkov alebo poskytovaní služieb ceny správne útova, 
priom pri platbe v hotovosti sa suma výrobku zaokrúhluje vždy k najbližšej platnej 
nominálnej hodnote zákonných peazí, ktoré sú v obehu, 
• jednoznane informova spotrebitea o cene predávaných produktov i služieb 
v ase ich ponuky, 
• dôsledne spotrebitea informova o všetkých relevantných vlastnostiach i 
podmienkach týkajúcich sa predávaného tovaru i poskytovaných služieb, o spôsobe 
používania a údržby, možných rizikách pri nesprávnom použití i údržbe i o riziku 
súvisiacom s poskytovanou službou. V prípade, že si to povaha a druh výrobku 
vyžaduje, je povinný priloži k nemu zrozumitený písomný návod v eskom 
jazyku. Predávajúci je tiež povinný na žiados spotrebitea výrobok predvies,  
• vyda na žiados spotrebitea doklad o zaplatení s uvedením druhu výrobku alebo 
služby, dátumu zakúpenia výrobku alebo poskytnutia služby a ceny a podrobne 
vyplni záruný list,  
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• podrobne informova spotrebitea o rozsahu, podmienkach a spôsobe reklamácie 
vrátane údajov o tom, kde je možné reklamáciu uplatni a o vykonávaní záruných 
opráv. alej musí zabezpei poas celej otváracej doby pracovníka, povereného 
prijatím reklamácie, ktorý musí by schopný rozhodnú o reklamácii ihned, 
v zložitejších prípadoch do troch pracovných dní. 
• v prípade odstranitenej vady musí zabezpei opravu výrobku do 30 dní od prijatia 
reklamácie a v prípade neodstranitenej vady vráti spotrebiteovi peniaze alebo 
poskytnú náhradný výrobok, 
• informova pri rušení prevádzky živnostenský úrad o tom, kde je možné vysporiada
prípadne záväzky. 
Zákon o ochran	 spot
ebitele tiež upravuje právne postavenie spotrebiteských združení a ich 
oprávnenie voi orgánom verejnej správy. Tieto združenia podliehajú registrácií ministerstva 
priemyslu a obchodu. 
Obanský zákoník 
Zákon . 40/1964 Sb., obanský zákoník, v znení neskorších predpisov, pomáha 
implementova do právneho poriadku eskej republiky tak štandardné, ako aj špecifické 
požiadavky ochrany spotrebitea.  
Základom právnej úpravy ochrany spotrebitea je úprava súkromnoprávna, ktorá je 
uplatovaná súdnou cestou v takých prípadoch, kedy nedošlo k dobrovonému splneniu 
povinností zo strany podnikateského subjektu. Práve túto právnu úpravu poskytuje 
spotrebiteovi obiansky zákonník. Zákonník presne definuje oblasti, ktoré sa dotýkajú 
ochrany spotebitea a to konkrétne pojmy ako: spotrebiteská zmluva, zodpovednos za vady 
a záruná lehota.  
 Zákon o technických požadavcích na výrobky 
Cieom Zákona . 22/1997 Sb., o technických požadavcích na výrobky a zmn  
a doplnní nkterých zákon je stanovenie špeciálnych pravidiel, ktoré majú za úlohu 




• spôsob stanovenia technických požiadaviek na výrobky, ktoré by mohli ohrozova
zdravie alebo bezpenos osôb, ich majetok alebo prírodné prostredie, 
• práva a povinnosti osôb, ktoré tieto výrobky na trh uvádzajú (napr. strelné zbrane, 
strelivo, elektrické zariadenia, stavebné výrobky at.), 
• práva a povinnosti fyzických i právnických osôb, ktorých innos súvisí so 
skúšobníctvom a tvorbou a uplatovaním eských technických noriem. 
Zákon alej definuje dve kategórie výrobkov a to: 
• s menším rizikom ohrozenia a poškodenia zdravia a majetku, pri ktorých nie je 
stanovená povinnos zaisti tzv. posúdenia zhody výrobku s technickými 
požiadavkami, 
• s väším rizikom ohrozenia a poškodenia zdravia a majetku, pri ktorých je stanovená 
povinnos zaisti posúdenie zhody výrobku s technickými požiadavkami. 
Zákon o odpovdnosti za škodu zpsobenou vadou výrobku 
Zákon . 59/1998 Sb., o odpovdnosti za škodu zpsobenou vadou výrobku upravuje 
problematiku, ktorá bola ošetrená smernicou Rady Európskej únie – európsky princíp 
zodpovednosti výrobcu za škody spôsobené na inom majetku vadou výrobku – v eskej 
legislatíve. Zmyslom zodpovednosti za výrobok je chráni spotrebitea proti výrobcom (ten, 
kto vyrobí, dovozie alebo dodá hnutenú vec, ak do mesiaca od uplatnenia na náhradu škody 
neoznámi výrocu), resp. dovozcom. 
Hlavným významom zákona je prinútenie výrobcov, aby na trh uvádzali iba bezpené 
výrobky a tak zaistili akos ich zhotovenia v celom rozsahu produkcie a riadne informovanie 
spotrebitea o spôsobe použitia výrobku a okolnostiach bezpeného používania. Výrobca je 
vo vlastnom záujme nútený poskytova tieto informácie (návody, inštruktáž) v zrozumitenej 
forme a zárove je v jeho záujme aby sa k spotrebiteovi dostávali v eskom jazyku.  
Zákon o potravinách a tabákových výrobcích 
Zákon . 110/1997 Sb,. o potravinách a tabákových výrobcích stanovuje povinnosti 
podnikateov pri výrobe potravín a ich uvádzania do obehu a ustanovuje štátny dozor nad 
dodržiavaním povinností vyplývajúcich z tohto zákona.  
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Jeho hlavným cieom je chráni zdravie a ekonomické záujmy spotrebitea, posilni
dôveryhodnos a konkurencieschopnos tuzemských výrobkov na domácom i zahraninom 
trhu, dosiahnu zblíženie predpisov v oblastí potravín s právom EÚ a definova pôsobnos
orgánov úradného dozoru a zárove definova sankcie v prípade nedodržania ustanovenia 
tohto zákona.  
Zákon o obecné bezpenosti výrobk
Úlohou Zákona . 102/2001 Sb., o všeobecnej bezpenosti výrobkov a o zmene 
niektorých zákonov je zaistenie, v súlade s právom Európskych spoloenstiev, aby výrobky, 
ktoré sú uvádzané na trh alebo sú dané do obehu, boli z hadiska bezpenosti a ochrany 
zdravia pre spotrebiteov bezpené. V ponímaní tohto zákona je bezpeným výrobkom 
výrobok, ktorý za bežných alebo rozumne predvídatených podmienok použitia nepredstavuje 
poas doby stanovenej výrobcom alebo poas doby zvyajnej použitenosti nebezpeenstvo 
alebo predstavuje pre spotrebitea iba minimálne nebezpeenstvom vzhadom k ochrane 
zdravia a bezpenosti.  
	alšie zákony na ochranu spotrebitea tvoria prílohu . 1 
2.3 Inštitúcie na ochranu spotrebitea 

Medzi inštitúcie, ktoré sa zaoberajú ochranou spotrebitea radíme jednak inštitúcie štátnej 
správy a jednak obianske spotrebiteské inštitúcie.  
2.3.1 Inštitúcie štátnej správy  
V súvislosti s možným porušovaním práv a záujmov spotrebiteov zo strany podnikateov je 
nutné stanovi orgány, ktorých hlavnou náplou je garantovanie ochrany spotrebitea na 
štátnej úrovni a zárove definovanie právomoci týchto orgánov prostredníctvom možnosti 
postihovania, sankcionovania a kontroly podnikateských subjektov. Tým sa zabezpeuje 
ochrana spolonosti pred možnou hroziacou újmov. 
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V eskej republike spadá z hadiska ochrany spotrebitea najviac týchto právomocí pod 
Ministerstvo prmyslu a obchodu R. To je zárove ústredným orgánom štátnej správy 
v úseku priemyslovej výroby najrôznejšieho charakteru.  
Ústredným orgánom štátnej správy pre ponohospodárstvo, pre vodné hospodárstvo a pre 
potravinársky priemysel je Ministerstvo zemdlství R.  
Pôsobnosti ostatných ministerstiev (Ministerstvo zdravotnictví R, Ministerstvo kultury R, 
Ministerstvo dopravy a spoj R, Ministerstvo financi R i Ministerstvo životního prost
edí 
R) sa tak isto dotýkajú ochrany spotrebitea napr. v oblasti tlae a iných  informaných 
prostriedkov, rozhlasového a televízneho vysielani, v oblasti kultúry apod.  
Jednotlivé orgány štátnej správy, ktoré sú inné v oblasti ochrany spotrebiteov sa lenia 
poda ústredných orgánov štátnej správy: 
Ministerstvo prmyslu a obchodu R: 
• eská obchodní inspekce – je jedným z najdôležitejších kontrolných orgánov štátnej 
správy v oblasti ochrany spotrebitea a zárove najdôležitejším dozorným orgánom 
pre oblas nepotravinárskych výrobkov, 
• živnostenské úady – okrem ochrany spotrebitea majú za úlohu dohliada nad 
správnym výkonom živností. Ich reguláciou (volné, viazané, koncesované) dochádza 
k uritej forme ochrany spotrebitea pretože jednotlivé druhy živností si vyžadujú 
uritý stupe odbornej spôsobilosti. Zárove riešia problémy spotrebiteov, kedy 
predávajúci nechce vystavi paragon, prevádzka nie je správne oznaená, nenachádza 
sa v nej osoba, ktorá hovorí po esky, i vtedy, ke spotrebite nevie, kam sa obráti
s reklamáciou v prípade zrušenia prevádzky. Okrem týchto funkcií je živnostenský 
úrad oprávnený uklada sankcie v súvislosti s rozsahom a závažnosou pochybení,
• Puncovní úad – vykonáva puncovnú inšpekciu, prideuje výrobné znaky výrobcom 
tuzemského tovaru, vedie zoznam registrovaných zliatin z drahých kovov, na žiados
vykonáva expertnú innos v odbore puncovníctva, skúšania a analytickej chémie 
drahých kohov a je oprávnený uklada sankcie poda puncovného zákona, 
• Státní energetická inspekce,  
• Úad pro technickou normalizaci, metrologii a státní zkušebnictví, 




Ministerstvo zemdlství R: 
• Státní zemdlská a potravináská inspekce – štátny orgán dozoru, ktorý je 
súasou systému dohadu nad výrobou a uvádzaním potravín do obehu. Náplou jej 
innosti je kontrola ponohospodárskych, potravinárskych a tabákových výrobkov 
v celom výrobnom reazci,
• eská plemenáská inspekce, 
• Státní rostlinolékaská správa, 
• Ústední kontrolní a zkušební ústav zemdlský. 
Ministerstvo zdravotnictví R: 
• krajské hygienické stanice – sú správnym orgánom s pôsobnosou vo svojom 
správnom obvode a ich hlavnou úlohou je vydáva rozhodnutia, povolenia, osvedenia 
a plni úlohy štátnej správy v oblasti verejného zdravia vrátane štátneho zdravotného 
dozoru,
• Státní úad pro kontrolu léiv.  
Ministerstvo financí R: 
• Finanní editelství. 
Ministerstvo životního prostedí R: 
• eská inspekce životního prostedí. 
eská obchodní inspekce 
Bola ustanovená Zákonom . 64/1986 Sb. o eské obchodní inspekci  
a je jedným z najvýznamnejších orgánov štátnej správy v oblasti ochrany spotrebitea. 
lení sa na 14 regionálnych inšpektorátov a jej základnými funkciami sú kontrolná funkcia, 
represívní, výchovná a poradenská funkcia.  
Kontrolná funkcia OI je zameraná na kontrolu dodržiavania podmienok stanovených 
k zabezpeeniu akosti, zdravotnej nezávadnosti a bezpenosti produktov, kontrolu plnenia 
informaných povinností predávajúceho vo vzahu k spotrebiteovi, kontrolu poctivosti pri 
zavádzaní výrobkov na trh, kontrolu správnosti oznaovania, dodržania technických 
požiadaviek, kontrolu i podnikateské subjekty nevyužívajú nástroje nekalej súaže  
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a klamania spotrebitea, kontrolu správneho útovania cien, používania mier, kontrolu 
preukázatenosti pôvodu predávaného výrobku i služby i oprávnenie k prevádzkovaniu 
živností. 
Represívna funkcia OI je nástrojom, vaka ktorému môžu inšpektori uloži sankcie až do 
výšky 20 miliónov K v závislosti na závažnosti odhaleného porušení zákona.  
Výchovná a poradenská funkcia OI sú vemi dôležité najmä z hadiska prevencie, a to 
v dvoch smeroch – jednak v spolupráci s masmédiami OI informuje spotrebiteov o ich 
právach a zárove na všetkých pracoviskách OI poskytuje priamu a bezplatnú pomoc 
spotrebiteom a podnikateskej verejnosti.  
Od zá
í roku 1997 nie je eská obchodná inspekce oprávnená dozorova potravinárske 
výrobky, kontroluje pri potravinách iba poctivos ich predaja.  
Dozor nad kvalitou potravinárskych výrobkov vykonáva: 
• Státní zemdlská a potravináská inspekce – dozor nad úsekom 
ponohospodárskych a potravinárskych výrobkov prevažne rastlinného pôvodu, 
• Státní veterinární správa eské republiky – dozor na úseku veterinárnej 
starostlivosti a kontrola zdravotnej nezávadnosti a biologických hodnôt 
potravinárskych výrobkov živoíšneho pôvodu,  
• Krajské hygienické služby – dozor v celom rozsahu výroby, uvádzanie do obehu 
epidemiologicky rizikových skupín potravín. 
2.3.3 Obianske spotrebiteské inštitúcie 
Spotrebiteské organizácie majú nezastúpitenú úlohu v procese ochrany spotrebitea. Jednak 
tvoria akési spojivo medzi spotrebiteským prostredím a prostredím podnikateských 
subjektov, jednak vyvíjajú tlak na štátne orgány a vytvárajú dohad nad hájením záujmov 
spotrebiteov pri prijímaní noriem, zákonov i smerníc. Tieto organizácie alej pôsobia ako 
spätná väzba prostredníctvom skúseností, ktoré získavajú každodenným stykom so 
spotrebitemi a tieto sa potom môžu pretavi do spotrebiteskej legislatívy.  
Medzi najvýznamnejšie mimovládne spotrebiteské organizácie v R patria: 
• Sdružení obrany spot
ebitel eské republiky, 
• Obanské sdružení spot
ebitel TEST, 













• Sdružení ochrany spot
ebitel a pacient, 
• Asociace obanských poraden. 
2.4 Reklamácia 
Problematiku zodpovednosti za vady tovaru a služieb a z nich vyplývajúce právo na 
reklamáciu legislatívne upravujú Zákon o ochran	 spot
ebitele . 634/1992 Sb. a Obanský 
zákoník . 509/1991 Sb. Dozorovým orgánom týchto noriem je eská obchodní inspekce.  
2.4.1 Zodpovednos za vady  

Predávajúci má dvojakú zodpovednos za vzniknuté vady na tovare, a to zákonnú 
zodpovednos za vady, ktoré má tovar už pri prevzatí – tzv. zhoda i rozpor s kúpnou 
zmluvou (poas prvých 6 mesiacov od kúpy) a tzv. zárunú zodpovednos za vady, ktoré sa 
vyskytnú po prevzatí tovaru kupujúcim v zárunej dobe – tzv. záruka (poas 7 – 24 mesiaca). 
Predávajúci zodpovedá za to, že predávaná vec je v súlade s kúpnou zmluvou – teda 
nevykazuje žiadne vady, zodpovedá právnym predpisom, zodpovedá o do množstva, miery  
a hmotnosti, zodpovedá úelu, ktorý predávajúci uvádza alebo ktorý je pre danú vec obvyklý 
a má akos a relevantné úžitkové vlastnosti pre daný výrobok.   
Pri rozpore s kúpnou zmluvou musí predávajúci na základe požiadaviek spotrebitea uvies
tovar do stavu, ktorý zodpovedá kúpnej zmluve a to bu výmenou veci alebo opravou veci. 
Ak takýto postup nie je možný, musí spotrebiteovi poskytnú primeranú zavu alebo môže 
spotrebite od zmluvy úplne odstúpi.  
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Vady a ich druhy 
Akúkovek vadu výrobku je nutné reklamova okamžite po jej vzniku, bez zbytoného 
odkladu.  
Pri odstranitených vadách má spotrebite právo na jej odstránenie, na výmenu veci alebo 
súasti veci, ak sa vada týka iba jej súasti, na zavu z ceny a na odstúpenie od kúpnej 
zmluvy.  
Pri neodstranitených vadách, kedy vec nie je možné opravi alebo je síce možné vadu 
odstráni, no nebolo tak uinené v lehote 30 dni, má kupujúci právo odstúpi od zmluvy, 
právo na výmenu veci i na primeranú zavu z ceny (len pri vadách, ktoré nebránia v riadnom 
používaní veci). 
Pri neodstranitených vadách iba kupujúci rozhodne, ktoré právo uplatní.  
2.4.2 Reklamané konanie 
Reklamácia je prostredníctvom právnych predpisov upravené právo kupujúceho za uritých 
podmienok uplatova u predávajúceho odškodnenie za vadu na výrobkoch a službách. 
Je to teda proces, v ktorom si spotrebitel nárokuje naplnenie kvality výrobku, ktorý si  
u predávajúceho kúpil a ktorý stanovenú kvalitu nenaplnil bez ohadu na to, i vada 
existovala v okamihu predaja výrobku alebo sa prejavila až neskôr. 
Reklamova sa dajú len skutoné vady, ktoré vznikli zlou technológiou výroby alebo vadou 
materiálu. Nie je možné reklamova vady, ktoré vznikly bežným opotrebením, i 
spotrebiteským zavinením.  
Pri výrobkoch, ktoré sú predávané s vadou sa právo reklamácie vzahuje na akúkovek as
mimo vadnej, pre ktorú bola cena zavnená. Výrobky predávané s marketingovou zavou nie 
sú v žiadnom prípade vylúené z predmetu reklamácie. 
2.4.3 Miesto reklamácie 
Keže za vady predávaných výrobkov a poskytovaných služieb zodpovedá predávajúci, 
zákazník uplatuje reklamáciu u predajcu, u ktorého tovar kúpil. Ak má predajca viacero 
prevádzok, reklamáciu je možné uskutoni v ktorekovek z nich a predajca musí 
reklamáciu poda zákona prija i v sídle spolonosti. Ak je v zárunom liste uvedený záruný 
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servis, je možné reklamova aj priamo v tomto servise, no vprípade výmeny tovaru alebo 
odstúpenia od zmluvy sa musí zákazník obráti priamo na predajcu. 
Ak bola prevádzka zrušená, môže sa zákazník obráti na živnostenský úrad, ktorý musí by
predávajúcím povinne informovaný o všetkých zmenách – o presahovaní i zrušení 
prevádzky a o tom, kde je možné v prípade potreby vysporiada záväzky. 
O prijatí alebo neuznaní reklamácie je povinný rozhodnú poverený pracovník, ktorý musí 
by k dispozícii poas celej otváracej doby prevádzky, okamžite, v zložitejších prípadoch 
maximálne do 3 dní.  Celkovo však musí by poda zákona reklamácia vrátane prípadnej 
opravy vybavena do 30 kalendárnych dní.  
2.4.4 Záruka a záruná doba 

Pojem záruka vyjadruje zodpovednos predávajúceho za vady, ktoré sa vyskytnú až po 
prevzatí veci kupujúcim v zárunej dobe. Pomocou nej predávajúci garantuje 
spotrebiteovi, že nezávadnos vecí zostane zachovaná aj po jej prevzatí. Záruka sa však 
nevzahuje na opotrebenie veci spôsobené jej obvyklím užívaním.  
Záruná doba je lehota, poas ktorej je možné uplatni reklamáciu. Obanský zákoník 
vymedzuje v eskej republike všeobecnú zárunú dobu pre konkrétne produkty takto: 
• spotrebný tovar – 24 mesiacov, 
• tovar, podliehajúci rýchlej skaze - ihne, najneskôr de po kúpe, 
• potravinársky tovar – 8 dni, 
• krmivo – 3 týždne, 
• predaj zvierat – 6 týždov, 
• opravy a údržby výrobkov – 3 mesiace, 
• zhotovenia vecí na zakázku – 6 mesiacov, 
• stavby – 3 roky, 
• stavebné práce – 18 mesiacov,  




Výrobca môže v rámci svojich marketingových aktivít poskytova zákazníkovi i dlhšiu 
zárunú lehotu, ako mu stanovuje zákon – musí však by presne špecifikovaná v zárunom 
liste. 
Záruná lehota zaína plynú odo da prevzatia veci kupujúcim alebo v prípadoch, že si tovar 
žiada odbornú inštaláciu, zaína beža odo da uvedenia do prevádzky (priom uvedenie do 
prevádzky musí prebehnú najneskôr 3 týždne od zakúpenia). 
2.4.5 Priebeh reklamácie 
Skôr, než zákazník otvorí reklamaný proces, mal by najskôr posúdi, i zaobchádzal 
s produktom presne poda návodu a i vzniknutá vada nesúvisí s bežným opotrebením alebo 
nesprávnou manipuláciou. Ak je presvedený, že vada vznikla už pri výrobnom procese  
a prejavila sa v zárunej lehote má nárok na reklamáciu. O uznaní reklamácie rozhoduje 
predajca. Pokia predajca zákazníka vypouje, tovar podrobí prehliadke a na mieste 
reklamáciu zamietne, má zákazník právo necha si vystavi tzv. reklamaný protokol  
a psíomné zdôvodnenie zamietnutia reklamácie pre potreby prípadného súdneho procesu. 
Kvôli úspešnému výsledku reklamácie, by mal zákazník okrem vyzbrojenia sa množstvom 
informácií o reklamácií, danom výrobku a predajcovi vystupova asertívne a pozna svoje 
práva. Tovar, ktorý chce reklamova musí by istý a neoddelitenou prílohou by mal by
doklad o zaplatení prípadne záruný list. Záruný list je však iba potvrdením o záruke  
a predávajúci teda nemôže prijatie reklamácie podmieova jeho predložením.  
2.4.6 Postup reklamaného konania 
Poas prvých 6 mesiacov je dokazovacie bremeno na predávajúcom, ktorý musí preukáza, 
že výrobok je v súlade s kúpnou zmluvou alebo vznikol rozspor s kúpnou zmluvou 
jednoznane zo strany kupujúceho. V prípade sporu má však posledné slovo príslušný súd. 
V zárunej dobe medzi 7. a 24.  mesiacom má kupujúci, v prípade, ak je vadu možné 
odstráni, nárok na to, aby bola bezplatne a riadne odstránená. Ak tak predávajúci neuiní, 
môže kupujúci požadova zavu, prípadne od zmluvy odstúpi. Ak ide o vadu, ktorú nie je 
možné odsráni a ktorá bráni plnohodnotnému využívaniu, má kupujúci právo na výmenu 
veci alebo právo od zmluvy odstúpi. To isté platí aj pri vadách síce odstránitených, ak sa 
opätovne vyskytnú po dvoch predchádzajúcich opravách alebo ak sa súasne na výrobku 
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obajví viacero rôznych vád (minimálne 3 súasne alebo i po sebe – ak ich oprava bude 
nasledova krátko po sebe a produkt tak bude dlhšie v servise ako u spotrebitea). 
2.4.7 Reklamaný doklad 

O každej reklamácii sa musí spísa tzv. reklamaný protokol, ktorý by mal obsahova
nasledujúce náležitosti: 
• identifikané údaje reklamujúceho a predávajúceho, 
• identifikácia a konkretizácia reklamovaného výrobku vrátane dátumu predaja, 
• kúpnu cenu, 
• konkretizáciu rozporu medzi kúpnou zmluvou a realitou, popis reklamovaných vád, 
• požiadavky zákazníka na spôsob vybavenia  
• dátum uplatnenia reklamácie a predpokladaný dátum vybavenia 
• podpisy reklamujúceho, predávajúceho prípadne servisnej organizácie 
2.4.8 Odmietnutie reklamácie 
Ak predávajúci odmietne kupujúcemu reklamáciu uzna, ten sa môže obráti na súdnych 
znalcov alebo skúšobné akreditované spolonosti so žiadosou o vypracovanie nezávislého 
posudku. Ak tento posudok dá za pravdu zákazníkovi, ten sa môže pokúsi s predávajúcim  




3 Charakteristika vybraných organizácií 
V roku 2012 zaznamenal trh s elektrom v eskej republike medzironý pokles o viac ako  
10 %. Zmena tohoto trendu sa nepredpokladá ani v roku 2013.  
Jediným rastúcim sektorom v oblasti obratu boli v roku 2012 telekomunikácie. Najhoršie na 
tom boli sektory spotrebnej elektroniky a informaných technológií. Vývoj jednotlivých 
sektorov trhu s technickým spotrebným tovarom v prvom až štvrtom kvartáli roku 2012  
i s porovnaním oproti roku 2011 zachytáva tabuka . 3.1.  
Tabuka . 3.1 Trh s elektrom R a SR IV. Q 2012 
Zdroj: GfK Temax Czech Republic, GfK 
Vývoj objemu predaja technického spotrebného tovaru v eskej republike v rokoch 2009 – 
2012 zachytáva graf . 3.1.  
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Graf . 3.1 Vývoj objemu predaja technického spotrebného tovaru v R v r. 2009 – 2012  
Zdroj: GfK Temax Czech Republic, GfK 
V dôsledku súasnej ekonomickej situácie eskí spotrebitelia váhajú nad významnejšími 
nákupmi a ako v oblasti nákupu elektro sortimentu, tak ako aj v iných oblastiach, si stanovujú 
cenu, do ktorej by sa mal kupovaný výrobok zmesti. V rámci cenovo prijatenej skupiny si 
potom vyberajú výrobok poda kvality, funkcií, technických parametrov a v prípade vekých 
spotrebiov i poda spotreby energie. V otázke výberu predajne je pre eských zákazníkov 
najdôležitejšia predchádzajúca skúsenos. V takto preverených predajniach následne ide  
o kombináciu prijatenej ceny, šírky sortimentu, ale oraz astejšie i príjemného prostredia  
a samozrejme ponuky akných cien a zliav. Vyplýva to z celorepublikového prieskumu 
ELEKTRO 2012 uskutoneného spolonosou Incoma GfK. 
Prieskum alej ukázal, že sa v minulom roku výrazne zmenila pozícia kamenných reazcov 
špecializovaných na elektroniku. Zatia o Electro World a DATART boli u zákazníkov 
celkovo hodnotení výborne, alší len „vekej trojky“ OKAY už dosahoval slabšie výsledky. 
Za celý segment boli najlepšie hodnotení predajcovia Electro World, Datart a Alza.cz, ktorá je 
na rozdiel od prvých dvoch predajcov zástupcom internetového predaja. 
Najnavšt	vovanejšími predajami však i naalej ostali Electro World, DATART a OKAY. 
V internetovom predaji viedli Alza.cz, Datart.cz a Mall.cz, nasledovala Kasa.cz a CZC.cz. 
Z hadiska sortimentu zákazníci v posledných dvoch rokoch najastejšie nakupovali PC  
a príslušenstvo, na druhom mieste boli drobné spotrebie a komunikaná technika. Najmenej 
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nakupovanou bola foto technika a biela technika. Najobúbenejšími znakami v jednotlivých 
kategóriách boli Sony (spotrebná elektronika), Whirpool (biela technika), Philips (drobné 
spotrebie), Nokia (komunikaná technika), Canon (fototechnika) a HP (PC a príslušenstvo). 
V nasledujúcej asti práce budú predstavení dvaja predajcovia elektro výrobkov, ktorí majú  
v Moravskoslezskom kraji významné postavenie na trhu, a to Datart International a Electro 
World. Ako vyplynulo z dotazníkového šetrenia, zákazníci u týchto predajcov nakupujú 
najastejšie (viz. graf . 4.7). Je potrebné pripomenú, že technikou výberu respondentov bol 
zámerný výber, a keže sa nejednalo o reprezentatívny vzorok, nie je možné tieto výsledky 
usudzova na celú populáciu. No v tomto prípade sa obe spolonosti umiestnili v prvej trojke 
výborne hodnotených predajcov aj poda celorepublikového prieskumu ELEKTRO 2012, 
uskutoneného spolonosou Incoma GfK. 
3.2 Datart International, a. s. 
Datart International je lenom silnej medzinárodnej obchodnej skupiny Darty Group. Na 
eskom i slovenskom trhu pôsobí od roku 1990. Od decembra 2005 zaala spolonos
ponúka zákazníkom nákup prostredníctvom vlastného e-shopu. Okrem predaja širokého 
sortimentu spotrebnej elektroniky (hlavne domácich spotrebiov, audia, videa, PC  
a telekomunikanej techniky) ponúka aj rôzne nadštandardné služby, napr. záruku najnižšej 
ceny v kamenných obchodoch, dopravu zadarmo, predženú záruku, i ekologickú likvidáciu 
starých spotrebiov, záruný a pozáruný servis. 
Predajný reazec tvorí v eskej republike 32 predajní a na Slovensku alších 12. Celková 
predajná plocha má približne 25 000 m2 a vo vlastnom distribunom centre a predajniach 
pracuje približne 1200 zamestnancov. Spolonos sa snaží získa si zákazníka dlhou 
otváracou dobou, víkendovým predajom, vyškoleným personálom a taktiež možnosou 
parkovania pred predajou. 
Heslom spolonosti je: „100 % spokojných zákazníkov“, a to kombináciou týchto faktorov: 
najlepšia cena, najlepší sortiment a najlepšie služby. 
V prípade, že chce zákazník reklamova tovar zakúpený v tomto reazci, môže sa obráti na 
bezplatnú infolinku, kde mu operátori poskytnú telefonickú asistenciu pri riešení reklamácie. 
Pokia je k vyriešeniu reklamácie potrebný osobný kontakt, môže zákazník navštívi




spolonos sama nepredžila alebo si zákazník nedokúpil „Predženie záruky“, zakúpením 
tejto služby si môže zákazník predži záruku až na 5 rokov. 
Spolonos Datart v súasnej dobe vyjednáva s francúzskym vlastníkom o odkúpení svojho 
podielu, pretože skupina Darty Group razí cestu rýchleho zisku a znižovania nákladov, ktorá 
sa Datartu nepái. eský trh je pomerne senzitívny na zákaznické služby, ktoré sa ale pri 
výraznom poklese vo výdajoch nedajú udrža. Naviac Datart nechce zmeni stratégiu 
rovnakých cien na internete a v kamenných predajniach.  
Reklamaný poriadok spolonosti Datart tvorí prílohu . 2. 
3.3 Electro World s. r. o. 
Electro World je jedným z najväších európskych a lokálnych reazcov špecializujúcich sa na 
predaj spotrebnej elektroniky, domácich elektrospotrebiov a príslušenstva vrátane všetkých 
súvisejúcich služieb, patriacim do nadnárodnej skupiny Dixons Retail. Na eský trh vstúpil 
v roku 2002. V súasnosti má v eskej republike i na Slovensku otvorených 34 predajní  
a taktiež predáva prostredníctvom 2 internetových obchodov. Predaj prostredníctvom 
internetu je najrýchlejšie rastúcim predajným kanálom spolonosti. Internetový predaj 
v eskej republike spustila spolonos v roku 2007, na Slovensku v roku 2011. Zákazník si 
môže tovar objednaný prostrednítvom e-shopu vyzdvihnú na tzv. pick – up miestach, 
ktorými sú predajne, ešte v ten istý de.  
Spolonos sa sústreuje na poskytovanie o najlepšej kombinácie ceny, vekosti sortimentu 
a služieb, dobrú orientáciu medzi tovarom na predajniach a moderné nákupné prostredie. 
Prezákaznícky prístup spolonosti je zrejmý aj z portfólia poskytovaných služieb, napr. dovoz 
domov, inštalácia zakúpeného tovaru, služby PC kliniky, úverové služby i špeciálne poistenie 
Happy Care, ktoré pokrýva škody nad rámec záruky po dobu 1 až 5 rokov. 
K zlepšovaniu motivácie a profesionality predajcov, a tým i k následnému zvyšovaniu 
spokojnosti zákazníkov, sa snaží firma prispieva rôznymi tréningovými a rozvojovými 
personálnymi programami, uskutoovaním kontrol formou „mystery shoppingu“  
a zákaznických prieskumov. 
 Spolonos sa rozhodla umožni firmám od roku 2013 vysielanie svojich spotov na 
vystavovaných televíziách. Prenájom TV bude možný vo všetkých predajniach v R i na 
Slovensku. 
Reklamaný poriadok spolonosti Electro World tvorí prílohu . 3. 
	

4 Analýza skúseností s reklamáciami 
Na eskom trhu pôsobí množstvo predajcov s elektro tovarom. Okrem vekých predajných 
sietí, malých špecializovaných obchodov a regionálnych „hráov“ existuje na trhu aj veké 
množstvo e-shopov. Najmä veké retailové siete s elektrom tlaia na ceny a nákup cez 
internet už zaleka nie je tak cenovo atraktívny ako kedysi. Vekú úlohu v zmene nákupného 
správania zákazníkov a obchodnej politiky predajcov, zohrala aj svetová kríza. Keže elektro 
výrobky nepatria k základným, pre život nevyhnutým produktom, spotrebitelia zaali by
omnoho viac cenovo citliví a nákupy týchto výrobkov zaali odklada.  Predajcovia sa preto 
zaali orientova na prinášanie dostupnejších produktových radov, akciové ponuky a iné 
marketingové nástroje k zastaveniu poklesu tržieb. A keže sa spotrebitelia aj predajcovia 
zaali primárne orientova na cenu, ponúka sa otázka, i tým neutrpela kvalita ponúkaných 
produktov, i kvalita služieb pre zákazníka. Z tohto dôvodu sa naskytávajú základné otázky: 
• o je pre zákazníka pri elektro produktoch dôležitejšie – cena alebo kvalita? 
• kde zákazníci radšej nekupujú – na internete i v kamenných obchodoch? 
• aké majú skúsenosti s reklamáciou v týchto predajniach? 
• ako asto reklamujú elektro výrobky? 
• akú formu vybavenia reklamácie preferujú? 
4.1 Metodika výskumu 

Reklamácia pre zákazníkov väšinou nie vemi obúbeným procesom. i už z objektívnych 
príin, kedy natrafia na neochotu predajcov alebo ich snahu zvali vinu na zákazníka alebo zo 
subjektívnych dôvodov, kedy sa samotní zákazníci neradi púšajú do vybavovania reklamácie 
a dokazovania, že vadu výrobku nezavinili. Práve z týchto dôvodov je dôležité zisti reálne 
skúsenosti zákazníkov s reklamáciami v segmente elektro výrobkov a vyhodnoti ich 
deklarované preferencie. 
Definovanie ciea 
Zmapova faktory, ktoré najviac ovplyvujú nákupné správanie zákazníkov a ich reklamané 
skúsenosti v elektro segmente. Uskutoni analýzu, na základe výsledkov vyhodnoti, ktorých 
predajcov sa zistené dáta týkajú a sformulova návrhy a odporúania.  


Urenie riešenia problému 
Odstránenie problému je možné docieli uskutonením výskumu medzi spotrebitemi, jeho 
analýzy a interpretácie výsledkov. Na základe nich sa dajú zisti silné a slabé stránky 
reklamaného procesu v elektro segmente, navrhnú riešenia a odporúania. 
Alternatívne riešenie 
Na základe sekundárnych zdrojov uskutoni analýzu konkrétneho trhu a zisti, i niektoré 
údaje nie je možné využi pri riešení problému.  
Formulácia hypotéz 
1. Až dve tretiny opýtaných nakupujú elektro výrobky na internete. 
2. Minimálne tretina respondentov má zlé skúsenosti s reklamáciou elektro výrobkov. 
3. Najviac respondentov reklamuje elektro výrobky do 3 mesiacov od zakúpenia – túto 
možnos oznaí minimálne 40 % respondentov. 
4. Minimálne tretina opýtaných je nespokojná s výsledkom vybavenia reklamácie. 
5. Zákazníci považujú za najlepšie vyriešenie reklamácie vrátenie peazí. 
Orientaná analýza situácie 
Bola uskutonená súbežne s analýzou vývoja konkrétneho trhu. Stanovený problém však nie 




• primárne – získané výskumom z dotazníkov,
• sekundárne – získané zo sekundárnych zdrojov: internet, tla, literatúra,
• potrebné údaje sú kvantitatívneho, ale aj kvalitatívneho charakteru.
Spôsob zberu údajov: 
• metóda:  dotazovaním,
• typ:   osobné dotazovanie,
• obdobie:  9. – 30. apríla 2013,
• lokalita:  Ostrava, Rychvald,  


• dotazovate: Ivana Bieliková, študentka odboru Management na Ekf
    VŠB - TU Ostrava. 
• respondenti: základný súbor: obyvatelia Moravskoslezského kraja, teda
1 226 602 osôb (na základe údajov eského štatistického úradu 
 zo da 14. 3. 2013),
výberový súbor: 105 respondentov,
kto sú respondenti: prevažne študenti, zamestnanci základnej  
a vysokej školy a iní respondenti vo vekovom rozmedzí 15 – 60 
rokov,
technika výberu: zámerný výber
• nástroj:  dotazník.
Metódy analýzy 
Na analýzu údajov bude použitá metóda íselnej kvantifikácie a úprava údajov do tabuliek 
a grafov. Zistené údaje budú vyhodnotené za pomoci výpotovej techniky v prostredí 
štandardného software Microsoft Office 2010 (World a Excel) a prostredníctvom appletu 
kw_test.xlsm1. 
O správnosti hypotéz je možné spoahlivo rozhodnú na základe vyerpávajúceho šetrenia 
celej dotknutej populácie (v tomto prípade zákazníkov nakupujúcich elektro výrobky). Takéto 
vyerpávajúce šetrenie je však väšinou neekonomické alebo dokonca technicky 
neuskutonitené. Pre overenie správnosti vyslovených hypotéz bude preto použitý vhodný 
výberový súbor. 
Pre potreby bakalárskej práce bol výberový súbor získaný ako úsudkový alebo zámerný 
výber. Do výberového súboru boli zaradení tí respondentni, o ktorých bolo usudzované, že vo 
svojom súhrne najlepšie umožnia uskutoni zamýšané štatistické skúmanie. Poet 
respondentov bol vopred daný predovšetkým asovými možnosami uskutonenia 
štatistického šetrenia. Je zrejmé, že nie je objektívne zaruené, že vybraní respondenti dobre 
reprezentujú skúmanú populáciu, o može ovplyvni systematickú chybu (nadhodnotenie 
alebo podhodnotenie skúmaných pravdepodobností). Pri tomto spôsobe štatistického šetrenia 
môžeme len veri, že sa výber „podaril“, a že odhady na om založené nebudú nesprávne. 
 
1 Aplikácia dostupná z: : http://mi21.vsb.cz/sites/mi21.vsb.cz/files/unit/kw_test.xlsm


Podrobný popis použitých metód analýzy tvorí prílohu . 4.  
4.2 Aplikácia metód analýzy 
V tejto podkapitole budú prezentované výsledky dotazníkového šetrenia a overenie hypotéz.  
4.2.1 Vyhodnotenie dotazníka 

Dotazník tvorí jeden list formátu A4, rozdelený na štyri asti. Obsahuje 32 otázok. Vzor 
dotazníka tvorí prílohu . 5. Po zozbieraní údajov zo všetkých 105 dotazníkov bolo vykonané 
ich následné triedenie. Na základe logickej kontroly bolo nutné pri uritých dotazníkoch 
nezohadova niektoré odpovede. 
Otázka . 1: „Které zboží nejastji nakupujete?“ 
Prvá otázka dotazníka slúžila na nadviazanie kontaktu s respondentom a jeho naladenie na 
alšie vypanie. Pre samotný cie výskumu nemá príliš vekú váhu. V tejto otázke mali  
respondenti priestor na vyjadrenie, aké druhy tovarov vo všeobecnosti najradšej nakupujú, 
priom mohli oznai až 3 možnosti. Z výsledkov vyplynulo, že respondenti  najradšej 
nakupujú potraviny (vyše 55 %), na druhom mieste elektro výrobky (vyše 34 %) a následne 
iné produkty (27,62 %), ktorých najväšiu as tvorilo obleenie. Celkové výsledky 
zachytáva Graf 4.1. Pri triedení druhého stupa poda pohlavia sa poradie u mužov a žien 
výrazne odlišovalo. Zatia o muži oznaili na prvých troch miestach potraviny (60,71 %), 
elektro (55,36 %) a výrobky pre stavbu, dieu a záhradu (28,57 %), ženy po potravinách 
(48,98 %) najradšej nakupujú iné produkty (42,86 % - drvivú väšinu tvorilo obleenie)  
a drogériu (40,82 %).  


Zdroj: vlastné spracovanie 
Otázka . 2: „Kde nejradji nakupujete?“
Výsledky následujúcej otázky demonštrujú, v akých typoch predajní respondenti najradšej 
nakupujú, priom respondenti mohli oznai maximálne 3 možnosti. Až vyše 57 % opýtaných 
najradšej nakupuje cez internet. Druhým najobúbenejším nákupným miestom sú hyper a 
supermarkety (56,19 %) a na treom mieste sú to oraz viac obúbené diskontné predajne 
(34,29 %). Celkové výsledky ukazuje Graf . 4.2. Aj v tejto otázke je výrazny rozdiel 
v preferenciách medzi mužmi a ženami. Muži najradšej nakupujú na internete (69,64 %) a 
ženy v hyper a supermarketoch (46,94 %). alšie poradie u mužov dopajú hyper a 
supermarkety (64,29 %) a elektro predajne (32,14 %), u žien internet (42,86 %) a diskontné 
predajne (38,78 %). 


Otázka . 3: „Co je pro vás pi nákupu zboží nejdležitjší?“ 
V tejto otázke respondenti vyjadrovali, ktoré vlastnosti výrobkov sú pre nich pri nákupe 
rozhodujúce, priom mohli oznai až tri možnosti. Respondentom najviac záleží na kvalite 
(84,76 %), na cene (79,05 %) a následne na zavách a akciách (35,24 %). Je zaujímavé, že 
džka záruky je dôležitá len pre 15,24 % respondentov. Kompletné výsledky ukazuje Graf 4.3. 
Medzi mužmi je rovnako najdôležitejšia kvalita (89,29 %) a cena (80,36 %), no ako tretiu 
najdôležitejšiu považujú znaku (32,14 %). Ženy po kvalite (79,59 %) a cene (77,55 %) 
preferujú zavy a akcie (44,90 %). 


Otázka . 4: „Nakupujete elektro zboží?“ 
Nasledujúca otázka slúžila na odseparovanie respondentov, ktorí nekupujú elektro výrobky. 
Tí priamo prešli na indentifikané otázky. Z celkového potu opýtaných elektro výrobky 
nakupuje 82,86 % a zvyšná as (17,14%) uviedla, že elektro výrobky nekupuje. Zatia o iba 
5,36 % mužov uviedlo, že elektro výrobky nenakupuje, medzi ženami to bolo 30,61 % 
opýtaných.   


Otázka . 5: „Uve
te, prosím, ti prodejce elektro zboží, které znáte“ 
Následujúca otázka neponúkala žiadne možnosti, pretože mala u respondentov zisti
spontánnu znalos troch predajcov elektro výrobkov – tzv. „top of mind“. Celkové poradie 
TOP 10 predajcov ukazuje Graf 4.5. Medzi troma predajcami s najspontánnejšou znalosou sa  
umiestnili Datart (57,14 %), Electro World (45,71 %) a regionálny predajca Alfa Computer 
(23,81 %). Predajca Okay sa prepadol až na 6. miesto a predstihli ho i internetoví predajcovia. 
Je zaujímavé, že výsledky tohto výskumu viac-menej korešpondujú s celorepublikovým 
prieskumom Elektro 2012, v ktorom sa tak isto na popredných miestach – v obúbenosti a 
návštevnosti – umiestnili Datart a Electro World a donedávna trojka na trhu, predajca Okay, 
sa v hodnotení výrazne prepadol (až na 11. miesto) – Zdroj: Elektro 2012 (Incoma GfK). 
Otázka . 6: „Kde nejastji nakupujete elektro zboží?“ 
Následujúca otázka mala za úlohu bližšie špecifikova preferencie spotrebiteov v oblasti 
druhu nákupného kanála, prostredníctvom ktorého nakupujú elektro výrobky najastejšie, 
priom respondenti mohli uvies maximálne 3 možnosti. Z výsledkov vyplýva, že až 86,21 % 
opýtaných nakupuje tieto výrobky v elektro predajniach, 68,97 % na internete a zhruba  
17,24 % v hyper a supermarketoch. Celkové výsledky ukazuje Graf 4.6. Aj pri triedená 




Otázka . 7: „Ve které elektro prodejn nakupujete nejastji?“ 
Na základe tejto otázky sa vyprofilovali konkrétni predajcovia elektro tovaru, u ktorých 
respondenti nakupujú najastejšie, priom odpovede neboli striktne obmedzené iba na jednu 
možnos. Na prvom mieste to bol Datart so ziskom 44,83 %, následovali „jiní prodejci“ so 
ziskom 29,89 % - tu sa prejavila regionalita respondentov, ktorí sú zvyknutí nakupova cez 
internet alebo u malých špecializovaných predajcov v mieste svojho bydliska. V koši „jiný 
prodejce“ boli najastejšie predajne Alfa, Alza a Esam. Na treom mieste sa poda 
respondentov umiestnil predajca Electro World, ktorý získal 28,74 %. 
Celkové výsledky predstavuje Graf 4.7. U mužov bolo poradie zhodné s celkovými 




Otázka . 8: „Máte už njakou zkušenost s reklamací elektro zboží?“ 
Táto otázka bola opä filtraná. Pre alší výskum bolo potrebné pracova iba 
s respondentami, ktorí už majú nejakú skúsenos s reklamáciou elektro výrobkov. Tých bolo 
60,92 %. Ostatní pokraovali otázkou . 25. Celkové výsledky ilustruje Graf 4.8. Je 
zaujímavé, že medzi mužmi a ženami je v skúsenostiach s reklamáciami elektro výrobkov 
veký rozdiel. Zatia o u mužov má skúsenos s reklamáciou až 66,04 % opýtaných, ženy 
reklamujú elektro výrobky menej asto – iba 48,65 % opýtaných. 
	
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Otázka . 9: „Jaký druh elektro zboží jste už reklamoval(a)?“ 
Táto otázka bola opä otvorená, aby respondenti mohli spontánne uvies akýkovek druh 
elektro výrobku, s ktorým majú reklamanú skúsenost. Priom mohli respondenti uvies aj 
viac druhov tovaru. Najastejšie reklamovanou komoditou boli PC zostavy a komponenty 
(16,98 %), následovali mobily, notebooky a slúchadlá (zhodne 11,32 %) a Mp3 prehrávae 
(9,43 %). Top 10 najastejšie reklamovaných elektro výrobkov respondentmi predstavuje 
Graf 4.9.   
Otázka . 10: „Kde jste reklamaci uplatovali?“ 
Nasledujúca otázka mala za úlohu bližšie špecifikova, v akom druhu predajne respondenti 
reklamáciu vybavovali. Z celkových výsledkov, ktoré znázoruje Graf 4.10 je zrejmé, že 
najastejšie respondenti uplatovali reklamáciu v elektro predajniach (73,58 %), následoval 




Otázka . 11: „Vaše zkušenosti s reklamacemi elektro zboží byste ohodnotili jako:“ 
Táto otázka bola kvalitatívneho charakteru a mala za úlohu u respondentov zisti ich reálne 
skúsenosti a spokojnos s reklamáciou elektro výrobkov. Celkové výsledky ilustruje Graf 
4.11. Vyše 49 % respondentov uviedlo, že ich skúsenosti s reklamáciami boli „spíše dobré“ a 
až 33,96 % ich oznailo možnosou „velice dobré“. Nespokojnos s reklamáciami vyjadrilo 
len zanedbatené množstvo respondentov.    
Vemi podobné výsledky vzišli aj z triedenia druhého stupa poda pohlavia.  

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Otázka . 12: „Kdy nejastji reklamujete elektro zboží?“ 
Následujúca otázka zisovala, ako asto respondenti narazia na tovar s vadou a v ktorom 
asovom úseku zárunej lehoty najastejšie elektro tovar reklamujú. Najväší podiel 
respondentov (35,85 %) uviedlo, že elektro tovar reklamuje medzi jedným a dvoma rokmi od 
zakúpenia. Následovali tí respondenti, ktorí reklamujú prekvapivo rýchlo od zakúpenia – teda 
do 3 mesiacov. Bolo ich presne 30,19 %. Celkové výsledky ukazuje Graf 4.12. Muži 
najastejšie reklamujú do 3 mesiacov od zakúpenia (37,14 %), ženy medzi prvým a druhým 
rokom od zakúpenia (44,44 %). 
Otázka . 13: „Jaký druh elektro zboží jste reklamoval(a) naposledy?“ 
Táto otázka sledovala poslednú skúsenos respondenta s reklamovaním elektro výrobkov. 
Práve od nej sa odvíjali alšie otázky – pretože bolo nutné pracova s najerstvejšou 
reklamanou skúsenosou, na ktorú si respondenti najlepšie pamätali. Poradie prvých piatich 
výrobkov, ktoré respondenti reklamovali naposledy ukazuje Graf 4.13.  

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Otázka . 14: „O jakou znaku (výrobce) elektro zboží se jednalo? 
Tato otázka plynulo nadväzovala na predchádzajúcu otázku. Zisovala konkrétnych výrobcov 
i predajcov elektra, ktorých výrobky respondenti reklamovali naposledy. Medzi znakami sa 
najastejšie objavovali Sony, Eta, Asus, LG, Nokia a Trend. Najväší podiel respondentov 
(16,67 %) si však na naposledy reklamovanú znaku nevedelo spomenú. 
Otázka . 15: „V pípad, že jste zboží zakoupil(a) v elektro prodejn, o kterého 
prodejce se jednalo?“ 
Otázka vytvorila priestor na skúmanie konkrétnych predajcov, ktorých sa posledná reklamácia 
respondentov týkala. Najviac percentuálnych bodov (50,98 %) získala možnos „jiný 
prodejce“ – bolo to preto, že vea respondentov uvádzalo regionálnych predajcov, alebo si 
nevedelo vybavi, kde reklamáciu uskutoovali. Medzi týmito predajcami sa najastejšie 
objavili Alfa Computer, Globus a Mobil Ostrava. alšie poradie bolo nasledovné: Datart 




Otázka . 16: „Bylo možné reklamaci uplatnit na kterékoliv provozovn daného 
prodejce?“ 
Táto otázka zisovala, i bolo možné vykona reklamáciu na ktorejkovek prevádzke 
predajcu. Až vyše 73 % respondentov uviedlo, že predajcovia dodržiavajú zákon a reklamáciu 
bolo možné vybavi na ktorejkovek prevádzke. Iba opýtaných 11,32 % na otázku nevedelo 
odpoveda. Celkové výsledky interpretuje Graf 4.15. 

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Otázka . 17: „Bylo nutné pedložit pro pijetí reklamace záruní list?“ 
Niektorí predajcovia vyžadujú od zákazníkov pri reklamácii aj predloženie záruného listu. 
Ten je však iba informáciou pre zákazníka o rozsahu záruky a poda zákona ním predávajúci 
nesmie podmieova vybavenie reklamácie. Až skoro 74 % respondentov uvádza, že 
k reklamácii bol záruný list nevyhnutný. Výsledky znázoruje Graf 4.16. 
Otázka . 18: „Byl na provozovn pítomen pracovník povený vyizováním 
reklamace?“ 
Aj nasledujúca otázka zisovala, i predajcovia poda skúseností respondentov rešpektujú 
zákon a je na ich prevádzkach nepretržite prítomný zamestnanec poverený vybavovaním 
reklamácií. Drvivá väšina respondentov (až 73,58 %) uviedla, že na prevádzke bol 
k dispozícii zamestnanec, ktorý vybavil ich reklamáciu. Výsledky znázoruje Graf 4.17. 

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Otázka . 19: „V jakém termínu byla Vaše reklamace vyízena? 
Následujúca otázka zisovala, ako promptne vybavujú predajcovia reklamácie poda 
skúseností respondentov. Z kompletných výsledkov, ktoré ukazuje Graf 4.18 je zrejmé, že 
najviac reklamácií vybavili predajcovia okamžite na mieste (33,33 %). Druhý najväší poet 
percentuálnych bodov získala lehota, ktorú stanovuje zákon – do 30 dní, ktorá bola 
v dotazníku formulovaná v intervale „od 3 do 4 týdn vetn	“ (25,49 %).


Otázka . 20: „S vyízením Vaší reklamace jste byl(a)“ 
Táto otázka sa špecializovala na kvalitatívne údaje a zisovala spokojnos respondentov 
s výsledkom reklamácie. Drtivá väšina respondentov bola s vybavením reklamácie vemi 
spokojná (45,10%) a skôr spokojná (35,29 %). Nespokojnos prejavilo cca 14 %  
respondentov. Kompletné výsledky predstavuje Graf 4.19. 
Otázka . 21: „Jestli jste byl(a) nespokojen(a) s vyízením reklamace, jaký byl dvod 
Vaší nespokojenosti?“  
Táto otázka rozvíjala otázku predchádzajúcu. Najastejším dôvodom nespokojnosti boli 
neústretový prístup personálu i zamietnutie reklamácie. 
Otázka . 22: „Oznámkujte, prosím, jako ve škole (1 = nejlepší, 5 = nejhorší) uvedené 
formy ešení reklamace“ 
Nasledujúca otázka slúžila respondentom na vyjadrenie svojich preferencií so spôsobom 
vybavenia reklamácie. Na stupnici 1 – 5 (priom 1 bola najlepšia a 5 najhoršia) mohli 


oznámkova jednotlivé formy riešenia reklamaného procesu. Podrobné výsledky predstavuje 
Graf 4.20. Z neho je zrejmé, že najlepšie priemerné známky poda odpovedí respondentov 
(1,39) získali možnosti „vým	na zboží kus za kus“ a „vrácení pen	z“. Najmenej atraktívnou 
s priemernou známkou 3,18 bola možnos „oprava zboží“. 
  
Otázka . 23 „Setkali jste se s tím, že Vám prodejce odmítl pevzít zboží k reklamaci?“ 
Následujúca otázka mala za úlohu odhali, i sa respondenti stretli s odmietnutím prijatia 
tovaru na reklamáciu predajcom. Respondenti uvideli, že sa s takýmto prístupom stretli iba 





Otázka . 24 „Uve
te, prosím, dvod odmítnutí“ 
Táto otázka plynulo nadväzovala na predchádzajúcu a zisovala najastejšie dôvody 
odmietnutia prevzia tovar k reklamácii. Keže s odmietnutím sa respondenti stretli len 
„z
ídka“ – aj dôvodov bolo uvedených málo. Najastejšie to bol bu zneistený tovar alebo 
mechanické poškodenie i nadmerné opotrebenie. 
Otázka . 25 „Využíváte možnosti dokoupení si k elektro výrobku tzv. prodloužení 
záruky?“
Viacerí predajcovia ponúkajú za príplatok predženie zákonom stanovenej záruky až na 5 
rokov. Táto forma „poistenia sa“ ešte nie je vemi bežná. Otázka mala za úlohu zisti koko 
respondentov túto novú službu využíva. Z celkových výsledkov, ktoré znázoruje Graf 4.22 je 
zrejmé, že len nieo málo vyše 16 % opýtaných využíva komerné predženie záruky 
k elektro výrobkom. 
	

Otázka . 26 „Pekontrolujete si pi odbru elektro zboží, zda je balení kompletní?“ 
Každý spotrebite by mal háji svoje záujmy už pri nákupe, aby sa vyvaroval nepríjemným 
dokazovaniam nekompletnosti balenia a predišiel tak reklamanému procesu. Ako je to však 
v realite? Túto úlohu riešila nasledujúca otázka. Z Grafu 4.23 je zrejmé, že vyše polovica 
opýtaných si vždy skontroluje kompletnos balenia a iba nieo okolo 11 % opýtaných to 
nerobí nikdy.  


Otázka . 27 „Stalo se Vám nkdy, že jste v balení elektro zboží nenašli návod v eském 
jazyce?“ 
Predovšetkým pri elektro výrobkoch je vemi dôležitý návod v eskom jazyku. Zákon 
výrobcom a predajcom prikazuje, aby pri výrobkoch, ktoré si to vyžadujú pribaovali 
podrobný návod v eštine. Otázka zisovala reálnu skúsenos spotrebiteov. Z výsledkov 
Grafu 4.24 je zrejmé, že až skoro polovici respondentov sa stalo, že v balení elektro výrobkov 
nenašli návod v eskom jazyku. Toto íslo je prakvapivo vysoké. 
Otázka . 28 „U jaké znaky (výrobce) elektro zboží jste se s tím setkali?“ 
Otázka plynulo nadväzovala na predchádzajúcu otázku a mala za úlohu konkretizova
výrobcov i predajcov, ktorí k elektro tovaru nepribalili eský návod. Najastejšie sa medzi 
odpoveami respondentov vyskytovali Samsung, Sencor a ínske „no name“ výrobky. 
Otázka . 29 „Odkud erpáte informace o svých právech v pípad reklamaního 
ízení?“ 
Táto otázka zisovala informané pramene respondentov v oblasti reklamácie, priom 
respondenti mohli oznai viac, ako jednu možnos. Ako ukazuje Graf 4.25, respondenti 


najastejšie erpajú informácie o reklamácii z internetu (82,76 %) a následne zo skúseností 
rodiny a blízkych (26,44 %).  

Údaje o respondentoch 
Výskumu sa zúastnilo 105 respondenov – konkrétne 56  mužov (53,33 %) a 49 žien 
(46,67 %).






bez vzdelania 1 1 
základné 18 17 
stredné bez maturity 6 6 
stredné s maturitou 18 17 
vysokoškolské 62 59 












do 20 rokov 26 25 
21 - 25 rokov 4 4 
26 - 35 rokov 38 36 
36 - 45 rokov 23 22 
46 - 55 rokov 7 7 
56 a viac rokov 7 7 




4.2.2 Vyhodnotenie hypotéz 

Na základe analýzy výsledkov výskumu je možné uskutoni vyhodnotenie hypotéz, ktoré 
boli zadefinované ešte pred samotným výskumom.  
Hypotéza . 1: Až dve tretiny opýtaných nakupujú elektro výrobky na internete 
Vstupné údaje, potrebné na vyhodnotenie hypotézy . 1 súvisejú predovšetkým s otázkou . 6 
a znázoruje ich Tab. . 4.1. Na základe ich analýzy je možné so spoahlivosou na 95 % 
odhadova, že 59 až 78 % zákazníkov nakupuje elektro tovar na internete. Hypotéza . 1 sa 
teda potvrdila. 
Tab. . 4.3 Výsledky analýzy údajov výskumu týkajúcich sa hypotézy . 1
Poet respondentov nakupujúcich elektro tovar na internete 60
 Rozsah výberu 87
 Relatívna etnost respondentov nakupujúcich elektro tovar na internete 0,69
 95 % intervalový odhad percentuálneho zastúpenia zákazníkov nakupujúcich elektro tovar 
na internete 
Spodná hranica 0,59
 Horná hranica 0,78
 
Hypotéza . 2: Minimálne tretina respondentov má zlé skúsenosti s reklamáciou elektro 
výrobkov 
Hypotéza . 2 a jej vyhodnotenie súvisí najmä s otázkou . 11. Údaje, potrebné pre jej analýzu 
znázoruje Tab. . 4.2. Na základe výsledkov je možné so spoahlivosou na 95 % 
odhadova, že 5 % až 22 % zákazníkov má zlé skúsenosti s reklamáciou elektro výrobkov. 
Hypotéza . 2 sa teda nepotvrdila.  
Tab. . 4.4 Výsledky analýzy údajov výskumu týkajúcich sa hypotézy . 2
Poet respondentov, ktorí majú zlé skúsenosti s reklamáciou elektro výrobkov 6
 Rozsah výberu 53
 Relatívna etnost respondentov, ktorí majú zlé skúsenosti s reklamáciou elektro výr. 0,11
 95 % intervalový odhad percentuálneho zastúpenia, ktorí majú zlé skúsenosti s reklamáciou 
elektro výrobkov 
Spodná hranica 0,05




Hypotéza . 3: Najviac respondentov reklamuje elektro výrobky do 3 mesiacov od 
zakúpenia – túto možnos oznaí minimálne 50 % respondentov 
Pre vyhodnotenie hypotézy . 3 boli relevantné najmä údaje súvisiace s otázkou . 12. a 
znázoruje ich Tab. . 4.3. Po ich analýze je možné so spoahlivosou na 95 % odhadova, že 
24 % až 39 % reklamujúcich zákazníkov reklamuje elektro výrobky do 3 mesiacov od 
zakúpenia. Hypotéza . 3 sa teda nepotvrdila.  
Tab. . 4.5 Výsledky analýzy údajov výskumu týkajúcich sa hypotézy . 3
Poet respondentov, ktorí reklamujú elektro výrobkov do 3 mesiacov od zakúpenia 16
 Rozsah výberu 53
 Relatívna etnost respondentov, reklamujú elektro výr. do 3 mesiacov od zakúpenia 0,3
 95 % intervalový odhad percentuálneho zastúpenia reklamujúcich zákazníkov 
reklamujúcich elektro výrobky do 3 mesiacov od zakúpenia 
Spodná hranica 0,24
 Horná hranica 0,39
 
Hypotéza . 4: Minimálne tretina opýtaných je nespokojná s výsledkom vybavenia 
reklamácie 
Vstupné údaje, potrebné na vyhodnotenie hypotézy . 4 súvisejú predovšetkým s otázkou . 
20 a znázoruje ich Tab. . 4.4. Na základe ich analýzy je možné so spoahlivosou na 95 % 
odhadova, že 8 až 25 % zákazníkov je nespokojných s výsledkom vybavenia reklamácie. 
Hypotéza . 4 sa teda nepotvrdila.  
Tab. . 4.6 Výsledky analýzy údajov výskumu týkajúcich sa hypotézy . 4
Poet respondentov, ktorí sú nespokojní s výsledkom vybavenia reklamácie 7
 Rozsah výberu 51
 Relatívna etnost respondentov, ktorí sú nespokojní s výsledkom vybavenia rekl. 0,14
 95 % intervalový odhad percentuálneho zastúpenia zákazníkov, ktorí sú nespokojní 
s výsledkom vybavenia reklamácie 
Spodná hranica 0,08




Hypotéza . 5: Zákazníci považujú za najlepšie vyriešenie reklamácie vrátenie peazí.  
Hypotéza . 5 a jej vyhodnotenie súvisí najmä s otázkou . 22. Na analýzu údajov bol zvolený 
Kruskalov – Wallisov test:
H0:  Neexistuje štatisticky významný rozdiel medzi vnímaním analyzovaných spôsobov 
vybavenia reklamácie 
HA:  Existuje štatisticky významný rozdiel medzi vnímaním analyzovaných spôsobov 
vybavenia reklamácie 
Tab. . 4.7 Post hoc analýza
|tr-ts| (kritická hodnota)
r\s 1 2 3 4 
1 - 











3     - 
16,055 
(31,156) 
4       - 
Na základe výsledkov post-hoc analýzy považujú zákazníci za rovnocenné spôsoby riešenia 
reklamácie formou vrátenia peazí a výmeny tovaru kus za kus. Polovica respondentov 
hodnotila tieto spôsoby vybavenia reklamácie známkou 1. Hypotéza . 5 sa teda 
nepotvrdila.  






5 Vyhodnotenie analýzy, návrhy a odporúania 

Vyhodnotenie analýzy 
Z uskutoneného dotazníkového šetrenia vyplynulo, že elektro výrobky patria po potravinách 
k najastejšie nakupovanému tovaru a pri nákupe je pre zákazníkov najdôležitejšia kvalita 
výrobkov, tesne nasledovaná výškou ich ceny. Najastejšie zákazníci ešte stále nakupujú 
elektro výrobky v elektro predajniach, no nakupovanie prostredníctvom internetu sa stáva 
taktiež vemi obúbeným spôsobom nákupu. Medzi najastejšie reklamované elektro výrobky 
patria PC zostavy a komponenty, nasledované mobilmi, notebookmi, slúchadlami, MP3 
prehrávami, bielou technikou a malými domácimi spotrebimi. Na prvých priekach 
výrobkov, ktoré zákazníci reklamovali naposledy, sa umiestnili notebook, mobil, MP3 
prehráva, slúchadlá a klávesnice. Respondenti alej uviedli, že najastejším miestom 
uplatovania reklamcie sú elektro predajne, priom väšina z nich má vemi dobré alebo skôr 
dobré skúsenosti s reklamáciami. Tieto odpovede oznailo viac ako 82% respondentov. 
Najväší podiel zákazníkov reklamuje elektro výrobky medzi jedným a dvoma rokmi od 
zakúpenia, priom ako najlepšie formy riešenia reklamácie respondenti uviedli výmenu tovaru 
kus za kus a vrátenie peazí. Obe možnosti ohodnotili rovnakou priemernou známkou. 
Najastejším dôvodom nespokojnosti zákazníkov s vybavením reklamácie bol neústretový 
prístup personálu a zamietnutie reklamácie, zatia o najastejším dôvodom odmietnutia 
prevzia tovar k reklamácii, bolo zneistenie tovaru alebo mechanické poškodenie, i 
nadmerné opotrebenie. Je zaujímavé, že len malé percento zákazníkov využíva možnos
dokúpi si k elektro výrobku tzv. predženie záruky. Takmer polovici respondentov sa stalo, 
že v balení elektro výrobkov nenašli návod v eskom jazyku. Medzi najastejšie uvádzanými 
znakami, u ktorých nebol pribalený návod v eskom jazyku, boli Samsung, Sencor a ínske 
„no name“ výrobky. V prípade reklamaného konania erpajú zákazníci najastejšie 
informácie o svojich právach z internetu. Pri skúmaní spontánnej znalosti predajcov elektro 
výrobkov sa na prvých dvoch priekach umiestnili firmy Datart a Electro World. Tieto 
spolonosti sa taktiež umiestnili v prvej trojke elektro predajní, v ktorých zákazníci nakupujú 
najastejšie.  
Z otázok, zameraných na dodržiavanie zákonných povinností predajcov, vyplynulo, že až  
v takmer 74 % prípadov bolo možné výrobky reklamova na ktorejkovej predajni.  
U rovnakého percenta reklamácií bolo nutné k vybaveniu reklamácie predloži záruný list, aj 


ke tento je len informáciou pre zákazníka o rozsahu záruky a predávajúci by ním nemal 
podmieova vybavenie reklamácie. Respondenti alej uviedli, že rovnako v 74 % prípadov, 
bol na predajni prítomný pracovník poverený vybavovaním reklamácií. Poda príslušného 
zákona by mal by tento pracovník prítomný na predajni po celú dobu predaja. Zákonná 
lehota pre vybavenie reklamácie do 30 dní bola poda respondentov dodržaná vo viac ako 
94% prípadov. Viac ako 33% prípadov bolo vybavených okamžite. 
Návrhy a odporúania 
Po uskutonení analýzy a jej vyhodnotení je zrejmé, že medzi dvoma najobúbenejšími 
kamennými reazcami špecializovanými na elektro výrobky, v ktorých respondenti nakupujú 
najastejšie, patria Datart (44,83 %) a Electro World (28,74 %). Rovnakú dvojicu predajcov 
favorizuje z hadiska zákazníckej preferencie aj celorepublikový prieskum Elektro 2012 od 
agentúry Incoma Gfk. Návrhy a odporúania sa teda budú týka týchto dvoch predajcov. 
Keže sa v oboch prípadoch jedná o významných „hráov“ na trhu elektro výrobkov, obaja 
predajcovia majú výborne podchytené dva zákazníkmi najobúbenejšie predajné kanály – tak 
kamenné predajne, ako aj e-shopy, priom spolonos Datart razí cestu rovnakých cien ako 
v predajniach, tak aj na webe, zatia o Electro World ponúka vo svojom e-shope nižšie ceny 
ako v kamennej predajni. Trendy v nakupovaní do budúcna predpovedajú ešte výraznejšie 
postavenie e-shopov v porovnaní s kamennými predajami. Priom pre zákazníkov už ani 
v súasnosti nie je jediným kritériom pri vobe predajcu cena. Okrem nej sa jednotliví 
predajcovia musia oraz viac špecializova na záruku kvality ponúkaných výrobkov  
a nadštandardné služby. Zákazníci sú totiž oraz viac informovaní a uvedomelí v oblasti 
svojich spotrebiteských práv a oraz viac sa sústreujú na kvalitu nakupovaných výrobkov. 
Ich spotrebiteské skúsenosti sa preto stávajú cenným diferenciátorom pri vobe predajcu.  
Z hadiska preferencie nákupov zákazníci rovnako radi navštevujú kamenné obchody a e-
shopy. V uplatovaní reklamácií však už táto zhoda neplatí. Priom na jednu reklamáciu na 
internete pripadá poda odpovedí respondentov pä reklamácií v kamenných obchodoch. 
Tento nepomer môže by spôsobený predovšetkým pociovaním rôznych bariér na strane 
spotrebitea v porovaní so zdanlivo „rýchlym“ osobným vybavením reklamácie v kamennej 
predajni. Práve z tohto dôvodu zákazníci astokrát na internete nereklamujú drobné elektro 




medzi nákupom v obchodoch a na webe sa bude v budúcnosti oraz viac prikláa na stranu 
e-shopov, nielen Datart a Electro World, ale aj ostatní predajcovia by sa mali snaži skvalitni
zákaznícky servis v oblasti reklamácií prostredníctvom internetu. Aj ke v súasnosti 
obidvaja predajcovia ponúkajú zákazníkom kontaktnú online bránu ale aj offline kanály pre 
vybavenie reklamácie, predovšetkým servis na webe by mohli kvalitatívne posunú na vyššiu 
úrove. Mnohé firmy už poskytujú zákazníkom online podporu prostredníctvom 
interaktívneho chatu so živým zamestnancom alebo automatického interaktívneho asistenta, 
ktorý odpovedá zákazníkom v reálnom ase na ich otázky vrámci predvolenej databázy  
a navigáciou im uahuje riešenia akýchkovek problémov s nákupom i reklamáciou. Takéto 
nadštandardné zákaznícke služby môžu by v budúcnosti významným diferenciátorom pri 
vobe konkrétneho predajcu.  
Ako respondenti uvideli, najviac skúseností s reklamáciou majú s PC a poítaovými 
komponentmi, mobilnými telefónmi a notebookmi. Sú to v súasnosti aj najpredávanejšie 
elektro výrobky. o sa týka skvalitnenia zákazníckeho servisu, mohli by obaja predajcovia 
zavies výpožiku náhradného produktu poas doby vybavenia reklamácie. Zaujímavé pre 
spotrebitea by boli najmä produkty, ktoré nevyhnutne potrebuje každý de – ako mobilný 
telefón, chladnika i mraznika. Datart v súasnosti ponúka zápožiku televízora, Electro 
World takúto službu pre zákazníkov nemá vôbec. Zaujímavé by mohli by i online 
inštruktážne videá, ktoré by sprevádzali spotrebiteov pri správnom používaní a riešení 
základných technických problémov. Podobnú službu pre svojich klientov ponúka spolonos
O2 pod názvom O2 Guru. 
Datart aj Electro World sa objavili v top dvojici predajcov, u ktorých respondenti reklamovali 
výrobky najastejšie. Nie je to prekvapivé, keže ide o najväších predajcov na eskom trhu. 
Respondenti zárove v globále deklarovali spokojnos s priebehom a vybavením reklamácie. 
Z hadiska väšej diferenciáce na trhu by veké reazce s elektro výrobkami, akými Datart aj 
Electro World sú, mohli u výrobkov uritej cenovej hladiny (napr. do 1 000 K) zavies akési 
zrýchlené vybavovanie reklamácie – vybavenie reklamácie na mieste, výmena kus za kus i 
okamžité vrátenie peazí. Túto stratégiu razia aj niektoré odevné spolonosti a predajcovia 
obuvi. Náklady na vybavovanie reklamácie, odoslanie výrobku a posúdenie i prípadnú 
opravu sú totiž niekedy vyššie ako vybavenie na mieste priamou výmenou. Zákazník sa 
zárove stáva k znake i predajcovi loajálnejším ak má dobrú skúsenos i v prípade poruchy 
i priebehu reklamácie. Spotrebitelia sú v súasnosti natoko „vyspelí“ v nákupnom správaní, 
že riziko zneužívania takéhoto postupu je vemi malé. 
	

Trend tzv. „predžených záruk“ sa pomaly udomácuje aj na eskom trhu a to nielen v elektro 
segmente. Ako je zrejmé aj z výsledkov prieskumu, zákaznici túto možnos využívajú zatia
len zriedka a ešte nepatrí medzi vyhadávané služby. Dôvodom môže by znane vysoká 
suma v porovnaní s cenou samotného výrobku. Roné predženie záruky môže výrobok 
predraži až o 15 %. Práve tu je priestor pre obe spolonosti poa predženie záruky ako 
marketingový nástroj a urobi z neho zákaznícky benefit i už formou predženia záruky nad 
rámec zákona – tak, ako to robí IKEA i KIA, alebo radikálnym znížením poplatku za 
predženie záruky. Ak totiž zákazník vie, že predajca sa nebojí automaticky predži záruku 
na svoje výrobky, môže si by istý, že si za kvalitou ponúkaných výrobkov stojí a garantuje 























Reklamácie stoja asto až na okraji záujmu firiem. Každá z nich by sa však mala vedie
k reklamácii postavi profesionálne. Základom úspechu je riadne vyškolený pracovník, 
pôsobiaci na reklamanom oddelení. Pracovník so znalosou celého reklamaného procesu sa 
málokedy dopustí chyby, ktorá by viedla ku škode predajcu a k prospechu zákazníka. Je 
schopný správe sprocesova reklamáciu, má znalos právnej podstaty, je dostatone asertívny 
a schopný vhodne komunikova so zákazníkom. Je všeobecne známe, že poves firmy  
a návratnos zákazníkov je spojená aj s prístupom k riešeniu reklamácií. Pretože najlepšou 
reklamou je spokojný zákazník a opane. Z tohoto dôvodu by sa každá firma mala snaži ma
o najviac spokojných zákazníkov, a to nie len prostredníctvom poskytovania kvalitných 
výrobkov a služieb, ale aj „kvalitou“ vybavovania reklamácií. 
Cieom tejto bakalárskej práce bolo uskutoni analýzu reklamaných skúseností vo 
vybraných organizáciách, a to konkrétne v segmente elektro výrobkov, prostredníctvom 
dotazníkového šetrenia. Za zástupcov predajcov týchto výrobkov boli zvolené firmy Datart  
a Electro World, ktoré patria k najnavštevovanejším predajniam. 
V teoretickej asti bakalárskej práce boli definované pojmy spotrebite, spotrebiteské práva, 
povinnosti spotrebitea, ochrana spotrebitea, legislatívny rámec ochrany spotrebitea, 
reklamaný proces a charakterizované vybrané organizácie. 
Praktická as práce bola zameraná na stanovenie metodiky výskumu, metód analýzy, 
ktorými boli dotazníkové šetrenie a metódy štatistickej indukcie, uskutonenie dotazníkového 
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§  paragraf 
  pravdepodobnos
.  íslo 
n  konštantný rozsah (rozsah výberu) 
p  výberová relatívna etnos
r  rok 
z0,975  97,5 % kvantil normovaného normálneho rozdelenia 
H0  nulová hypotéza 
HA  alternatívna hypotéza 
H1 – H5 stanovené hypotézy 
R  eská republika 
Sb.  Zbierky 
SR  Slovenská republika 
tzv.  takzvaný 
Q  kvartál 
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